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1. PRELIMINARES 
 
1.1 ANTECEDENTES 
 
El mundo actual a presentado constantes cambios en la capacidad de crear cada 
día diferentes tipos de productos, unos más útiles que otros y unos con más 
tecnología. Estos aspectos hacen que varíen significativamente los precios al 
consumidor final, entonces surge la inquietud de cual sería un producto ideal 
colocándolo en este contexto, sin duda alguna un producto que ofrezca utilidad y 
sea a bajo costo sería uno de los más preferidos y si adicionalmente le brinda 
seguridad a niños tanto física y psicológicamente sería aún, más atractivo. 
Los arneses de seguridad infantil hoy por hoy se asemejan a un producto con las 
características anteriores ya que es útil y accesible en su precio, los estudios que 
a continuación se presentan dan un abrebocas de lo exitoso que podría llegar a 
ser este plan de Marketing para arneses de seguridad infantil. 
En la actualidad los valores de la sociedad están en constante cambio mostrando 
un direccionamiento hacia el éxito y desarrollo profesional de las personas, que 
hace que disminuya el número de niños por familia. “Basado en un principio 
intangible según el cual una mercancía que se hace escasa es una mercancía 
preciosa, esa reducción del número de niños por familia solo podía contribuir a 
reforzar la importancia marginal de cada uno de ellos”1  hecho que acentúa la 
importancia que se le da a la protección del niño hoy por hoy. 
 
Los niños hoy en día se encuentran más expuestos a peligros que en la 
antigüedad, debido en parte al desarrollo acelerado de los países y al crecimiento 
de la población por territorio, “Las ciudades no habían albergado nunca como 
ahora a tantos seres humanos ni en tan gran proporción y “La construcción de 
vialidades que poco han respetado a los peatones, así como infraestructura 
antigua, que no estaba preparada para albergar a un gran número de ciudadanos 
y automóviles, ha provocado una serie conflictos como los accidentes.2 todo esto a 
potencializado las situaciones de riesgo para todas las personas, pero 
especialmente para los niños, generando nuevas necesidades frente a su 
seguridad. 
 
Hoy en día los riesgos para los menores se desarrollan en dos diferentes 
espacios: Dentro del hogar y fuera de él, siendo uno de los motivos de nuestra 
investigación los peligros en espacios exteriores y las formas de prevenirlos. 
                                                          
1
 BREE, J (1995). Los Niños, el consumo y el marketing. Barcelona. Editorial Paidos. P. 22 
2
 www.vertebracion.com/pdf/semanario474.pdf 
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En los países latinoamericanos mueren anualmente 6.571 niños en accidentes de 
tráfico, según revela un estudio de Fundación MAPFRE en Marzo 2011. “Si la tasa 
de mortalidad infantil de estos países fuera igual a la europea, se podrían salvar al 
año 4.800 vidas”. A continuación  se analiza según este estudio3 cuáles son las 
causas de este problema y cómo pueden combatirse.  
 
La tasa media de mortalidad infantil anual en accidentes de tráfico en los países 
de Latinoamérica y el Caribe es de 42 fallecidos por millón de habitantes, mientras 
que en los tres países de la Unión Europea incluidos en el estudio dicha tasa 
media se sitúa en 11 niños fallecidos por cada millón de habitantes. 
 
A veces los números son fríos. Se habla de 4.800 niños latinoamericanos que no 
tendrían por qué morir si se tomarán algunas medidas de seguridad vial que ya 
funcionan en otros países. 
 
La mayor parte de estas muertes se concentran en México (1751 víctimas de 0 a 
14 años en 2009) y en Brasil (1550 niños fallecidos en el mismo año), por ser los 
países más poblados. Sin embargo, si se habla en términos porcentuales (Es 
decir, relación entre el número de víctimas infantiles y el total de la población), la 
situación más grave es la de El Salvador, con 95 niños fallecidos por cada millón 
de habitantes, la situación en Colombia es un poco más alentadora 20 niños 
muertos por cada millón de habitantes según este estudio. 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
3
 Fundación MAPFRE, Marzo de 2011. 
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1.2 PROBLEMA 
 
1.2.1 Descripción del problema: Pese a que los Arneses  de seguridad infantil son 
un producto con gran utilidad en el cuidado de la integridad física de los niños de 1 
a 5 años, no se ha logrado posicionar en el mercado bogotano a pesar que lleva 9 
años comercializándose en almacenes especializados en productos infantiles. En 
una encuesta realizada por el autor en Mayo de 2012 en un trabajo para el modulo 
de Investigación de Mercados en la Especialización de Gerencia de Mercadeo y 
Estrategias de Ventas de la Universidad Libre, Se pregunto a una muestra 
compuesta por 20 mujeres y 10 hombres padres de niños entre 1 a 5 años, 
encontrándose  que el 100% estuvo de acuerdo que los arneses de seguridad 
eran un producto que ofrecía seguridad para los niños en lugares públicos, pero 
solo el 21% está dispuesto a colocárselos a sus hijos, pues el restante 79% difiere 
que es similar a un collar para perros y no para niños.  
 
 
¿Usted cree que los arneses de seguridad infantil proporcionan seguridad a 
la integridad de los niños que lo usan en sitios públicos? 
 
Gráfica 1. Proporción de Seguridad del Arnés   
 
 
Fuente: El autor. 2012 
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¿Usted estaría dispuesto a colocarle un Arnés de seguridad infantil a su 
hijo? 
 
 
Gráfica 2. Disposición de uso del arnés 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
Como se puede observar en la grafica 1 y 2 las respuestas a las preguntas acerca 
de la percepción de seguridad y disposición de uso de los arneses para los padres 
pueden indicar que a pesar que las personas saben que  los arneses proporcionan 
seguridad para los niños, existe una barrera para su uso por parte de los padres lo 
cual generaría la necesidad de investigar más a fondo los motivos de estas 
respuestas mediante una encuesta más extensa en la muestra. En los arneses de 
seguridad infantil puede haber una oportunidad de negocio que necesariamente 
tiene que estar lo suficientemente estructurado para conocer si es exitosa o no. 
 
En la figura 1 se realizó el diagrama de causa y efecto técnica que permite 
analizar problemas y ver las relaciones entre causas y efectos que existen para 
que el problema analizado ocurra. 
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Figura 1. Diagrama de causa efecto 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
 
1.2.2 Formulación del Problema: ¿Cuál debe ser la estrategia ha utilizar para 
garantizar el éxito del negocio de los arneses de seguridad infantil “Little Cities” en 
Bogotá?  
 
 
1.3 JUSTIFICACIÓN 
 
Teniendo en  cuenta uno de los principales riesgos a los que se ven expuestos los 
niños en edades comprendidas entre los 1 y 5 años de edad al encontrarse en la 
calle o en sitios públicos; como son atropellos por vehículos, pérdida de los niños, 
caídas y todo a lo que se puede exponer un niño aun en compañía de sus padres, 
es necesario explicar que los niños tienen una forma distinta de interpretar el 
mundo en cada etapa, es así como los niños en la primera infancia (1 y 2 años de 
edad) se encuentran en una fase exploradora iniciando la etapa de caminar y 
trepar e ir adquiriendo nuevas habilidades, empezando también la exposición a 
nuevos riesgos como caídas, golpes y contusiones. 
De los 3 a los 5 años, los niños se encuentran expuestos a otro tipo de riesgos 
pues son niños más autónomos y con capacidades más desarrolladas pero aún en 
proceso de formación, por lo que al intentar imitar a los adultos o estar en plena 
práctica de sus habilidades de control y auto cuidado pueden llevarlo a reaccionar 
CULTURAL PRECIO FINANCIACION
Padres que no ven el 
arnés estético.
Si es alto no lo 
compraría todos los 
estratos.
No se consiguen los 
recursos necesarios 
para el proyecto.
Sociedad no esta 
acostumbrada a 
colocarle arnés a los 
niños.
Si es bajo desmejora 
las util idades.
Se incrementan mas 
los gastos de lo 
presupuestado.
PLAN DE 
MARKETING 
PARA ARNESES 
Que no sea lo 
suficiente cómodo 
para el niño o el 
padre.
Capacidad para cubrir 
la demanda.
No efectiva en el 
posicionamiento de 
marca.
No le guste a los 
niños y no se lo 
quieran colocar.
No se cuente con los 
puntos de venta 
suficientes.
Mal enfocada hacia 
el mercado.
DISEÑO ACCESIBILIDAD PUBLICIDAD
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de forma arriesgada al cruzar las calles o reaccionar ante el peligro. En este orden 
de ideas se descubre la necesidad que puede ser satisfecha por los arneses de 
seguridad infantil. Este mercado de los arneses de seguridad infantil en Bogotá y 
en Colombia no han sido desarrollado lo suficiente pues existen ciertas creencias 
a nivel cultural que predisponen a los compradores e impiden que el producto se 
posicione, y pueda crearse una cultura de seguridad infantil como lo merecen los 
niños por el grado de indefensión a la que están expuestos en estas edades.  
Por esta razón es necesario realizar un plan de marketing para Arneses Little 
Cities que brinde la información y las herramientas necesarias para hacer una 
evaluación del negocio con fundamentos cuantitativos y cualitativos de la toma de 
decisiones para el subsecuente plan de mercadotecnia y la base de todas las 
decisiones estratégicas del plan de comercialización en Bogotá en un tiempo no 
superior a 4 meses. 
 
 
1.4 OBJETIVOS 
 
 
 
1.4.1 General: Desarrollar el plan de Marketing para la comercialización de 
Arneses de Seguridad Infantil “Little Cities” en la ciudad de Bogotá.  
 
 
1.4.2 Específicos: 
 
 Realizar el diagnóstico de la situación actual para Arneses de Seguridad 
Infantil “Little Cities”. 
 
 Investigar el mercado actual de los Arneses de Seguridad Infantil en 
Bogotá. 
 
 Desarrollar la planeación estratégica para arneses de Seguridad Infantil 
“Little Cities”. 
 
 Generar los componentes necesarios del plan de Marketing para Arneses 
de Seguridad Infantil “Little Cities”. 
 
 Evaluar la rentabilidad del proyecto “Plan de Marketing para Arneses de 
Seguridad Infantil “Little Cities en Bogotá”. 
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1.5 ALCANCE DEL PROYECTO 
 
A partir de las conclusiones encontradas en el presente plan de marketing se 
busca  diseñar las estrategias que permita posicionar con éxito Arneses de 
Seguridad Infantil “Little Cities” en Bogotá comenzando a partir del 4 mes, período 
que dura la estructuración del plan de marketing, con todo lo que conlleva dicho 
resultado con el fin de  entender a profundidad las ventajas y desventajas que 
sienten los padres y cuidadores frente al concepto de arnés infantil y de la actual 
oferta de arneses que existe en el mercado nacional, mejorando y cumpliendo las 
expectativas del cliente final.  
Para ello es importante entender la concepción que se tiene frente al peligro y las 
formas de evitarlo y determinar si los productos actuales (Arneses) realmente si 
están satisfaciendo a cabalidad las necesidades de este target especifico (Padres 
y cuidadores de niños entre los 1 y 5 años de edad en la ciudad de Bogotá). 
 
1.6 METODOLOGIA 
El tipo de investigación es “Científica Exploratoria” dado que se carece de 
información suficiente y de conocimientos previos del objeto de estudio; la 
metodología a utilizar es mixta, adoptando con el fin de lograr una perspectiva más 
amplia y profunda del Arnés de Seguridad Infantil “Little Cities” en Bogotá, y 
generar todas las posibles estrategias que permitan crear un excelente negocio 
rentable. En la tabla 1 se observa el cuadro metodológico. 
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Tabla 1. Cuadro metodológico 
OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 
ACTIVIDADES METODOLOGÍA 
TÉCNICAS DE 
RECOLECCIÓN 
Realizar el diagnóstico de la 
situación actual para arneses 
de seguridad infantil “Little 
Cities” 
Consultar biografías 
relacionadas con el tema y 
aplicar conocimientos 
adquiridos en la especialización 
en gerencia de mercadeo de la 
Universidad Libre, con el fin de 
diagnosticar la situación actual 
para los arneses de seguridad 
infantil. 
1 Análisis del mercado meta de 
Arneses de Seguridad infantil 
“Little Cities”  
2. Análisis de situación para 
Arneses de Seguridad infantil 
“Little Cities”  
3 Análisis DOFA 
Revisión documental. 
Investigar el mercado actual 
de los Arneses de Seguridad 
infantil “Little Cities” en 
Bogotá. 
Aplicar encuestas. Desarrollo de encuestas que 
permitan adquirir la información 
necesaria. 
Encuesta. 
Desarrollar la planeación 
estratégica para Arneses de 
Seguridad infantil “Little Cities” 
Analizar los resultados de las 
encuestas  
Desarrollo de estrategia para 
Arneses de Seguridad infantil 
“Little Cities” según resultados 
de encuestas. 
Matriz DOFA. 
Trabajo de campo.  
Generar los componentes 
necesarios para realizar plan 
de Marketing para Arneses de 
Seguridad infantil “Little Cities”  
Estructurar las estrategias de 
Marketing del producto, precio, 
promoción y posicionamiento 
para Arneses de Seguridad 
infantil “Little Cities” 
Desarrollo de estrategias de 
Marketing de Producto, precio 
promoción y posicionamiento 
para Arneses de Seguridad 
infantil “Little Cities” 
Revisión documental. 
Evaluar la rentabilidad del 
proyecto “Plan de Marketing  
para Arneses de Seguridad 
infantil “Little Cities” 
Realizar y estructurar los 
componentes financieros para 
Bibliografías del tema, 
asesorías por docentes de la 
especialización de Gerencia de 
Mercadeo. 
A través de los resultados de los 
estados financieros desarrollar 
los indicadores. 
Revisión documental. 
Fuente: El autor. 2012 
 
                     1.7 MARCO TEÓRICO 
 
1.7.1  Psicología del Consumidor: El consumidor se rige por medio de procesos 
mentales preestablecidos, a través de tres aspectos que son los grupos de 
referencia primarios, secundarios y terciarios. Estos grupos son los que moldean 
la personalidad del individuo.  
Los grupos de referencia primarios son la familia, de la cual, el individuo aprende 
en primera instancia las pautas, patrones o roles de comportamiento hacia el 
primer grupo social que es su familia, cumpliendo con determinadas funciones y 
comportamientos que son guiados por los padres, hermanos, abuelos, tíos y 
familiares cercanos.  
En segunda instancia, se encuentran los grupos de referencia secundarios; como 
son las amistades y la escuela, es decir, el contacto con grupos diferentes que 
amplían o limitan el desarrollo, conocimiento y expectativas del individuo en un 
grupo social determinado, mediante factores socioeconómico culturales, los cuales 
delimitarán su función social posterior.  
Dentro de los grupos de referencia terciarios, se cuentan los medios masivos de 
comunicación que moldean el carácter, así como las pautas y expectativas 
sociales a seguir, dentro de un contexto cronológico o temporal. El 
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comportamiento o expectativa de vida del individuo se da en una época 
determinada y dentro de un grupo social específico, con limitantes que estarán 
dadas por su nacimiento y grado de desarrollo en el status socioeconómico al cual 
pertenezca, o bien, por el grado de superación que motive sus actos, ya sea para 
crecer, permanecer o estancarse.  
Disparadores psicológicos, son los motivadores potenciales que permiten al 
individuo tomar decisiones, todo sobre la base de lo anteriormente presentado.  
Cultural, este es un factor que debe analizarse como el lugar a donde pertenece el 
individuo, su forma de pensar dentro de un grupo social específico, tradiciones, 
cultura y nivel socioeconómico. 
Si se analiza al individuo desde esta perspectiva se sabrá cómo dirigirse a los 
diferentes grupos sociales dentro de una comunidad, lo cual, anticipará al 
empresario a conocer lo que el cliente necesita y espera, además de manejar su 
modo de ver la vida para lograr posicionarse de los diversos mercados.  
Status, este factor es uno de los influyentes más fuertes dentro de la psicología de 
los consumidores, ya que mediante los medios de comunicación se deja una 
imagen mental de lo que el individuo debe buscar como modelo de vida a seguir, 
por tanto, provoca que los diferentes estratos socioeconómicos aspiren a esa 
forma de vida causando el consumismo. Si este disparador es bien aplicado por el 
empresario, la clientela siempre buscará estar dentro del estándar de 
consumidores de ese o esos productos; por lo mismo, se debe buscar hacer notar 
la importancia de este producto para mantenerse dentro de ese status.  
El disparador afectivo ataca los procesos mentales del individuo para que este 
prevea posibles problemas que se le podrían presentar tanto con sus seres 
queridos, como en sus expectativas; ejemplos: la venta de seguros para la 
seguridad familiar, la necesidad de usar tal o cual producto para dar la apariencia 
deseada y ser querido, por tanto, éste, es considerado como un excelente 
manipulador de la clientela para crear adicción y consumo de los productos4.  
De Necesidad, este disparador se basa en mostrar lo necesario que es el 
consumo de un producto para la vida cotidiana, dentro de él existe una variante 
que es: el producto de necesidad creado, en el cual se busca formar la exigencia 
de un producto; aunque en realidad éste no sea de primera necesidad, haciendo 
mención de las características, tecnología, servicio, apariencia, utilidad, costo, 
innovación.  
Estandarización o Masificación, este disparador se posiciona en la mente del 
consumidor, haciéndole notar que el producto que se oferta es adquirido o usado 
por todos o por una masa de gente; utilizando frase como: ¿usted aún no lo 
tiene?, ¿Qué espera? etc., esperando que el consumidor tome la decisión de 
obtener el producto o servicio.  
                                                          
4
 ASSAEL, H (1998) Comportamiento del Consumidor. Mexico. Editorial Thmson. 
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Innovación o Tecnológico: En éste se busca hacer alarde de la tecnología para el 
mejoramiento en la calidad de vida o servicio, provocando que el consumidor 
busque tomar la decisión de adquirir la comodidad, la eficiencia y la simplificación 
del trabajo; siendo suficiente causal para que el consumidor tome la decisión de 
adquirirlo.  
Pertenencia, es el disparador psicológico que ataca el ego personal del 
consumidor potencial, haciéndole notar que para lograr una posición afectiva, un 
status o lograr la pertenencia de un grupo específico, debe obtener el producto o 
servicio ofertado para ser reconocido o aceptado; además éste implica el factor 
Querer ser Como, lo cual orilla al consumidor a tomar la decisión de compra. En 
este aspecto de posicionamiento psicológico el consumidor es orillado a necesitar 
de un producto para, aparentemente, lograr un cambio que le llevará, ya sea, el 
éxito personal, interpersonal, afectivo, de posición monetaria, de aceptación, de 
seguridad.  
Los factores psicológicos antes descritos que provocan el posicionamiento y 
ventas en los consumidores potenciales de los múltiples mercados, pueden ser 
adaptados para cualquier empresa. En el caso de los Arneses de Seguridad 
Infantil estos conceptos pueden emplearse para el mejoramiento de la atención al 
cliente, el mejor entendimiento de los motivadores de los consumidores y 
empleados y como herramienta aplicable a otros aspectos de comercialización 
que incrementa la afluencia en los clientes potenciales, para hacerles tomar la 
decisión de adquirir los productos.  
 
1.7.1.1 Aspectos Sub Culturales en el comportamiento del consumidor: Este 
análisis permite al mercadeo segmentar el mercado para llegar a las necesidades, 
motivaciones, percepciones y actitudes que son compartidas por los miembros un 
grupo sub cultural específico. 
Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector 
identificable dentro de una sociedad más grande y compleja. Sus miembros 
poseen creencias, valores y costumbres que los apartan de otros miembros de la 
misma sociedad. Las principales categorías sub culturales son: las nacionalidad, 
raza, religión, la localización geográfica, la edad, el sexo y la educación5. 
Subcultura étnica: atiende a los orígenes. Descendencia de ancestros comunes: 
tienden a vivir en forma cercana, suelen casarse con personas del mismo grupo, 
comparten el sentido de pertenencia. 
La edad permite relacionar experiencias y gustos en común. 
                                                          
5
 CZINKOTA. M. (2001).  Administración de  la Mercadotecnia. Mexico. Editorial Thomson. 
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Subcultura de los jóvenes. El mercado del adolescente no solo gasta mucho 
dinero propio, sino que hacen gastar a sus familiares también. Los niños influyen 
mucho en las decisiones de consumo familiares. Las corporaciones aprovechan la 
tendencia persistente de los niños en la búsqueda de un nuevo producto. 
Cuando se diseñan mensajes para el mercado de jóvenes se debe tener en 
cuenta las siguientes pautas: 
1. Nunca menospreciar a los jóvenes  
2. Ser total, absolutamente e incondicionalmente sincero  
3. Reconocer a los jóvenes el mérito de estar motivados por valores 
racionales  
4. Ser lo más personal posible  
Subcultura de las personas de edad avanzada. 
Es necesario reconocer ciertas características desfavorables: 
1. Son conservadores  
2. Poseen menos de la mitad del ingreso de toda la población  
3. Sus facultades mentales pueden estar alteradas  
4. Tienen mala salud  
5. Suelen aislarse de la gente  
Los longevos realizan compras cerca de su casa y muestran atención hacia las 
sugerencias de producto y marca que indica el vendedor. 
Una estrategia de promoción que da buenos resultados es la denominada 
"transgeneración" en la que adultos, niños y ancianos aparecen todos juntos. 
Además debe procurarse en el mensaje: 
1. Que sea sencillo  
2. Que contenga elementos familiares  
3. Paso por paso  
4. Dar preferencia a los medios impresos  
5. Aprovechar el contexto apelando a la evocación  
1.7.1.2 Clase social: Las clases sociales son multidimensionales puesto que se 
fundan en numerosos componentes que no son equivalentes al ingreso; o a algún 
otro criterio aislado ni estén determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El 
ingreso suele ser un indicador engañoso de la posición en la clase social. 
La ocupación ofrece generalmente una buena indicación de la clase social, al igual 
que la vivienda. 
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La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos a nueve 
clases. Una clasificación usada frecuentemente las divide en cinco grupos: alta, 
media alta, media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas clases 
indican que las diferencias socioeconómicas se reflejan en diferencias de 
actitudes, en actividades de tiempo libre y en hábitos de consumo. 
La investigación a revelado diferencia entre las clase en cuanto a los hábitos de 
indumentaria, decoración del hogar, uso del teléfono, uso del tiempo libre, 
preferencia de los lugares de compra y hábitos de ahorro, gastos y uso de 
créditos. Todo ello puede utilizarse estratégicamente en comercialización. Los 
estudios de la insatisfacción del consumidor, revelan una relación entre el tipo de 
problemas que plantea el consumidor y la clase social. 
1.7.1.3 Factores sociales en el comportamiento del consumidor: Grupo Primario es 
aquel en que las relaciones personales son cara a cara con cierta frecuencia y aun 
nivel íntimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan normas y roles. La familia, 
los grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplos de tales grupos. El grupo 
primario ejerce un control informal sobre sus miembros, un control no 
institucionalizado pero no por ello menos eficaz. 
Grupo secundario aquí se incluyen todos aquellos grupos que no son primarios, 
tales como las agrupaciones políticas, las asociaciones de ayuda, comisiones 
vecinales. 
En estos grupos el individuo no se interesa por los demás en cuanto a las 
personas sino cómo funcionarios que desempeñan un rol. Al contrario de los 
grupos primarios, el control que se aplica es formal es decir hay reglamentaciones 
que establecen normas y sanciones. 
Grupos de referencia: es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse 
como un grupo de personas que influyen en las actividades, valores, conductas y 
pueden influir en la compra de un producto y/o en la elección de la marca. 
El profesional de marketing debe identificar un líder de opinión dentro del grupo de 
referencia para vender un producto o marca. 
Se pueden clasificar en grupos aspiracionales positivos y aspiracionales negativos 
(grupos disociadores). 
Los grupos de referencia más utilizados en el mercadeo son: las personalidades, 
los expertos y el "hombre común". Las celebridades se utilizan para dar testimonio 
o apoyos o como voceros de la empresa. Los expertos pueden serlo realmente o 
ser actores desempeñando tal papel. El enfoque del hombre corriente se diseña 
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para mostrar que individuos como el posible cliente están satisfechos con el 
producto publicitado. 
Las apelaciones a grupos de referencia son estrategias promocionales efectivas 
porque sirven para incrementar la recordación del producto y para reducir el riesgo 
percibido entre los clientes potenciales. 
1.7.1.4 Factores personales de influencia en la conducta del consumidor: La 
personalidad se define como el patrón de rasgos de un individuo que dependen de 
las respuestas conductuales. Estas se han empleado para estudiar el 
comportamiento del consumidor y explicar la totalidad organizada de su conducta. 
Sabemos que la personalidad de una persona se refleja a menudo en la ropa que 
usa, la marca y el tipo de automóvil que conduce, los restaurantes donde come, 
etc. pero no podemos cuantificar los rasgos individuales de cada individuo6. 
El Auto concepto es la percepción de si mismo por el sujeto. Y a la vez es la 
imagen que pensamos que los demás tienen sobre nosotros mismos. La 
importancia de estudiar el auto concepto en mercadeo viene dada porque la 
persona a través del consumo se describe a sí misma. 
Motivación, para entender por que los consumidores observan determinada 
conducta, es preciso preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a 
obrar. Toda conducta se inicia con la motivación, el motivo (o impulso) es una 
necesidad es una necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno o 
más motivos en el interior de una persona desencadenan a la conducta hacia una 
meta que supuestamente procurará satisfacción. 
Es importante que la necesidad ha de ser estimulada para que se convierta en 
motivo. Algunas veces el hombre tiene necesidades que están latentes, por lo 
mismo, no activan la conducta porque no son suficientemente intensas, es decir 
no han sido despertadas. La fuente puede ser interna (nos da hambre) o ambiental 
(vemos un anuncio de comida). También es posible que el simple hecho de pensar 
en una necesidad (la comida) despierte la necesidad (hambre). 
De los grupos pequeños a los que pertenecemos durante años, hay uno que 
normalmente ejerce influencia más profunda y duradera en nuestras percepciones 
y conducta, este grupo es la familia. Esta desempeña directamente la función de 
consumo final operando como unidad económica, ganando y gastando dinero. Al 
hacer esto los miembros de la familia se ven obligados a establecer prioridades 
individuales y colectivas de consumo, a seleccionar qué productos y marcas 
comprarán y como se utilizarán para cumplir con las metas de los miembros de la 
familia. 
                                                          
6
 CZINKOTA. M. (2001).  Administración de  la Mercadotecnia. Mexico. Editorial Thomson. 
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La mayoría de los estudios del consumidor clasifican las decisiones de consumo 
de la Famila en predominantes masculinas (esposo), predominantes femeninas 
(esposa) y conjuntas. 
La percepción es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e 
interpreta estímulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo. 
El consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe más que en la realidad 
objetiva. 
La gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea y bloquea la 
percepción de estímulos desfavorables o ingratos. 
La forma en que los productos son percibidos es lo más importante para su éxito 
que las características reales que posea. Los productos que son percibidos 
favorablemente, como es obvio, tienen mejores posibilidades de ser comprados. 
El aprendizaje, retención y memorización. El primero es el proceso por el cual el 
individuo adquiere el conocimiento y la experiencia de compra y consumo que 
aplicará en su comportamiento futuro. Parte del aprendizaje es intencional pero 
buena parte es casual.  
El manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje, influye en la duración de la 
retención de lo aprendido. El aprendizaje masivo provoca mayor captación inicial, 
en cambio el aprendizaje gradual consigue mayor persistencia temporal. La 
manera más típica del aprendizaje humano es mediante la resolución de 
problemas, lo que implica un proceso mental. 
Un proceso muy simple de la estructura y de la operación de la memoria sugiere la 
existencia de tres unidades de almacenamiento: 
 Sensorial  
 De corto plazo  
 De largo plazo  
El proceso de memoria abarca el ensayo, codificación, almacenamiento y 
recuperación de información. 
Al nivel de la macro segmentación, solo las características generales se tienen en 
cuenta cuando los futuros compradores son las organizaciones; que tiene relación 
con las variables de influencias en el comportamiento de consumo por los factores 
culturales y dentro de este la subcultura y la clase social. 
Pero cuando se trata de consumidores (personas), es necesario afinar la definición 
de las características de los compradores: edades, estilos de vida, 
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comportamientos de compra, ventajas buscadas, lo que es propio de la micro 
segmentación y está estrechamente relacionado con los factores sociales y 
personales en el comportamiento de consumo. 
El marketing describe el comportamiento de compra de los consumidores como un 
proceso de resolución racional de un problema.  
El comportamiento del consumidor se define como: "El proceso de decisión y la 
actividad física que los individuos realizan cuando evalúan, adquieren, usan o 
consumen bienes o servicios."  
También se define como el comprador final o el que compra para consumir. Se 
deduce que un comprador es un consumidor cuando compra para consumir. Esta 
definición puede tener significado tan sólo si generalmente se está de acuerdo en 
que el consumo significa el acto de comprar realizado sin intención de revender lo 
comprado, en virtud de esta definición, los intermediarios, fabricantes y muchos 
otros son excluidos de entre los consumidores. Sin embargo, cuando este 
fabricante o intermediario compra, por ejemplo, bienes de equipo, sigue siendo un 
consumidor, ya que su compra se hace generalmente sin propósito alguno de 
reventa.  
La definición de consumidor en marketing depende en parte de su conducta, esto 
es, de la naturaleza de sus procesos de toma de decisión.  
En la actualidad la conducta se considera como un conjunto de actividades 
elementales, tanto mentales como físicas, como puede ser la preparación de una 
lista de compras, búsqueda de información, discusión sobre la distribución del 
presupuesto familiar, etc. que de alguna forma se influyen entre sí e inducen el 
acto de compra, a la elección de un producto o marca, o de un servicio.  
El comportamiento del consumidor implica un conjunto de actividades que las 
personas desarrollan cuando buscan, compran, evalúan, usan y disponen de los 
bienes con el objeto de satisfacer sus necesidades y deseos. Estas actividades 
comprenden tanto procesos mentales y emocionales como acciones físicas.  
El proceso de elaboración de la estrategia de marketing implica varias fases: 
análisis de la situación, diseño de la estrategia, ejecución y control de la misma. El 
análisis del comportamiento del consumidor forma parte de la primera fase.  
La importancia de los estudios sobre el comportamiento del consumidor se realza 
sobre todo en los entornos altamente competitivos, ya que la empresa corre el 
riesgo de que el consumidor se incline por los productos de sus competidores.  
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1.7.2 Plan de marketing para la empresa: Cualquier empresa que aspire a ser 
competitiva debe tener como herramienta básica de gestión un plan de marketing. 
En dicho plan deben  quedar  plasmadas las diferentes actuaciones a realizar en 
el área del marketing, para lograr los objetivos que se propone la empresa. Debe 
concebirse en un engranaje estrictamente coordinado con el plan estratégico de la 
empresa y no como un proceso aislado y deben realizarse además, el ajuste 
pertinente en relación con el plan general de la empresa, ya que es la única forma 
de dar salida a las necesidades y temas planteados.  
Es importante tener en cuenta que al igual que en cualquier actividad gerencial, en 
marketing, si las acciones no se planifican, la empresa se expone a un alto riesgo 
de pérdida de recursos y esfuerzos innecesarios y finalmente al fracaso de su 
gestión. En caso de que no se planifiquen las acciones y se obtengan buenos 
resultados, siempre quedaría la duda de si los logros hubieran sido superiores si 
se hubiera concebido desde el inicio un buen plan de marketing, de lo que se 
desprende que sin esta planificación, se trabaja a ciegas, sin orden ni objetivos 
claros, sin saber hacia dónde nos guían nuestros pasos.7 
Al planificar las acciones que llevan a cumplir con el objetivo propuesto, el plan de 
marketing permite obtener una clara visión de lo que se persigue lograr, con qué 
recursos se cuenta, así como las etapas que deben cubrirse para su ejecución. 
Como la confección del plan requiere de la recopilación de una serie de datos e 
información, esto permite realizar el cálculo de las etapas así el tiempo necesario 
para vencer los objetivos de las mismas, los recursos económicos necesarios así 
como los recursos humanos que se necesitan para alcanzar los objetivos que se 
han propuesto. Si no se cuenta con un plan de marketing, la empresa se expone a 
lo convulso de mercado actual ya que no se cuenta con la información necesaria 
de cómo se obtuvieron los resultados finales en la gestión. (O’Guinn, 2007) 
Las ventajas fundamentales del plan de marketing de acuerdo con la situación 
actual están en su utilidad para el control de la gestión de la empresa, la 
vinculación de los diferentes equipos de trabajos involucrados en logro de los 
objetivos. Reporta además beneficios en el cálculo adecuado de los recursos 
humanos y económicos necesarios, evitando gastos innecesarios, al mejorar el 
empleo de estos recursos y pérdidas de tiempo. La concepción del plan por etapas 
permite conocer por donde y hacia dónde vamos, sin indecisiones ni  interrogantes 
cuyas respuestas ya fueron concebidas, lo que disminuye el riesgo del fracaso y 
eleva la capacidad de competencia. La organización por etapas permite además 
saber el tiempo en el que estas deben ser vencidas y si está en marcha con el 
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 FERRELL, O. C. (2006). Estrategia de Marketing. México D. F.: Thomson Editores. 
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tiempo de cumplimiento prefijado, pudiendo controlar y evaluar los resultados y 
actividades en función de los objetivos propuestos.8  
El plan de marketing debe ser un documente escrito en él se detallen todas las 
variables específicas del marketing, elaborado para lograr el cumplimiento de los 
objetivos que se propone la empresa. Este plan se concibe por un corto período 
de tiempo por ejemplo un año y debe ser claro y comprensible con facilidad, con 
metas y propósitos realmente alcanzables y una proyección que permita detectar 
los problemas que se pueden ir presentando para establecer soluciones y cambios 
que faciliten el desarrollo de los objetivos  planificados. 
Es de extrema importancia que el plan de marketing establezca estrategias afines 
y esté sustentado sobre un presupuesto real. 
 
1.7.3 Como se realiza un plan de marketing: Al elaborar un plan de marketing se 
persigue  el objetivo de hacer sistemáticas las diversas actividades que permitan 
obtener los resultados más satisfactorios de acuerdo con el estado del mercado en 
el momento en que este se ejecuta. Por estas razones, su confección no es una 
tarea fácil, sino todo lo contrario, es una labor compleja que requiere de la 
recopilación de datos, de información, alta planificación y un procesamiento 
metodológico de rigor. 
No necesariamente el plan tiene que concebirse en un año. En ocasiones se 
pueden elaborar  planes que se proyectan para dos, tres, cuatro  y hasta cinco 
años, pero con un control anual en trabajo y coordinación directa con otros 
departamentos como recursos humanos, financieros, de producción, por citar 
algunos que permiten establecer el plan estratégico de la empresa. 
Cualquier empresa por pequeña que sea debe trabajar en base a un Plan de 
Marketing, aunque esto no signifique que el mismo es infalible. Pueden 
presentarse problemas en el camino, pero la condición de alta planificación del 
mismo permite darle una solución más rápida que si no estuviera concebido. Se 
trata de un documento que se elabora para lograr un incremento de las ventas de 
la empresa o la calidad de los servicios prestados, sustentado en la planificación.  
Una de las debilidades actuales en la elaboración del plan de marketing es que no 
se establece como un documento escrito producto de que pequeñas y medianas 
empresas no cuentan con un director de marketing y esta misión la realiza un 
director comercial. Esta situación pudiera resolverse por el sistema de 
tercerización al contratar los servicios de otra empresa con personal capacitado en 
marketing. De cualquier manera, no debe prescindirse de este plan en ninguna 
                                                          
8
 TOLKIT, S. (2007). http://mexico.smetoolkit.org. Obtenido de 
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empres ya que propicia la comercialización de los productos de la empresa y la 
prestación de los servicios con mayor calidad.9 
En resumen un plan de marketing no es más que un documento que debe 
realizarse por escrito, en el que cada empresa  planifica y define  de manera 
estructurada y sistemática, a corto (Un año) o largo plazo (Dos, tres, a cinco años) 
con un análisis previo, las actividades relacionadas con el marketing, en 
dependencia de las condiciones particulares de las mismas los objetivos a cumplir  
de acuerdo con su misión fundamental. Como que cada Plan de Marketing debe 
estar en concordancia con las condiciones de cada empresa, existirán tantos 
planes como empresas. 
Existen una serie de parámetros e interrogantes que deben cumplirse para realizar 
un adecuado Plan de Marketing tales como en qué situación está la empresa. 
Para ello se aconseja la utilización de una matriz DAFO con la que pueden 
definirse la Debilidades reales, las amenazas que atentan contra el cumplimiento 
de la misión fundamental, así como las fortalezas con que cuenta y las 
oportunidades existentes que favorecen la actividad empresarial. Toda vez que se 
define las condiciones de la empresa deben establecerse los objetivos a cumplir 
que pueden ser cualitativos o cuantitativos, muy en relación con la situación de la 
misma ya que estos deben ser reales, cumplibles y coherentes. Es en este 
momento en debe definirse, planificarse cómo se cumplirán estos objetivos. 
En este momento es que se elabora el plan de marketing estableciendo las 
estrategias a seguir, las etapas del proceso, el control sistemático del  
cumplimiento de estas etapas en tiempo y procedimientos, los posibles problemas 
que se pueden presentar y cómo resolverlos para no afectar el cumplimiento del 
plan establecido. Deben además definirse de manera realista los recursos a 
emplear tanto económicos como humanos, así como el tiempo del plan, ya sea a 
corto o a largo plazo. El plan como ya se había expresado es un proceso complejo 
y relacionado con los departamentos que componen la empresa.10 
No está de más  insistir  en la  importancia  para la empresa del constante control 
y evaluación de los resultados obtenidos por medio de las estrategias 
establecidas, ya que, el mercado y el entorno, están en  constantes cambios y 
fluctuaciones.  Según Kotler, se pueden distinguir cuatro tipos de control: 
 Control del plan anual. Cuya finalidad es examinar que se están alcanzando 
los resultados previstos. Se realiza mediante el análisis de las ventas, de la 
participación del mercado, de relación de gastos comerciales, del análisis 
financiero y del seguimiento de las actividades de los consumidores.  
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 Control de rentabilidad. Que se basa en la determinación de la rentabilidad 
del producto, territorios, clientes, canales, tamaño del pedido, etc. 
 Control de eficiencia. Su finalidad es evaluar y mejorar el efecto de los 
gastos comerciales. Se realiza mediante el análisis de eficiencia de los 
vendedores, de la promoción de ventas, de la distribución, de la publicidad, 
etc. 
 Control estratégico. Que trata de analizar si la organización está 
consiguiendo sus mejores oportunidades con respecto al mercado, 
productos y canales de distribución. Se puede realizar mediante una 
revisión y calificación de la efectividad comercial de la filosofía sobre el 
consumidor o usuario, la organización comercial, el sistema de información 
de marketing, la orientación estratégica y la eficiencia operativa.  
A pesar de todo esto el que se halla elaborado un excelente plan de marketing no 
significa que el éxito está garantizado. La puesta en ejecución con el cumplimiento 
de los parámetros establecido no es fácil. 
Al finalizar cada etapa debe analizarse cómo va el cumplimiento del plan que  
dificultades se han presentado y como lograr llegar en tiempo a la próxima etapa y 
al final del año el cumplimiento de los objetivos trazados.11 
Finalmente se hace necesario establecer una serie de reflexiones que deben 
tenerse en cuenta para obtener los resultados deseados una vez que el plan se ha 
puesto en práctica 
 
1.7.4 Reflexiones sobre el plan de marketing: Para reafirmar sobre la necesidad de  
comprender y establecer  del plan de marketing, es importante realizar las 
siguientes reflexiones 
Cualquier empresa independiente de su tamaño de la empresa, debe decidir el 
momento de su ejecución. Si bien es cierto que no es un proceso sencillo, sino 
todo lo contrario sobre todo cuando se carece de experiencia a cerca del mismo 
esto no debe ser un obstáculo para su establecimiento. En este caso es necesario 
que se disponga de la información básica para su ejecución, hasta que quede 
admitido por la alta dirección.  
Como esta actividad de información y adiestramiento se realiza por lo general de 
dos a tres meses, se aconseja iniciarlo en el mes de septiembre, para que pueda 
estar finalizado en el mes de noviembre, ocupando el mes de diciembre para 
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informar a los dirigentes que deben conocerlo y que intervinieron en su confección. 
Esto permite que se ponga en ejecución  al inicio del año de planificación.  
El plan de marketing no es un elemento aislado del marketing mix o relacionado 
con el plan de ventas. Debe ser un documento escrito donde se exponen consta el 
programa de acción y presupuesto económico, como parte de la planificación 
general de la empresa que al igual que el resto de los planes constituyen 
instrumentos de gestión y control subordinada a la dirección general. En la 
actualidad muchas empresas que consideran que cuentan con un plan comercial, 
donde solo se reflejan los objetivos comerciales. Esto ocurre en ocasiones porque 
estas empresas no cuentan con un especialista en marketing 
El plan de marketing debe ser confeccionado por un especialista en marketing con 
experiencia en el proceso, en trabajo mancomunado con la dirección general de la 
empresa con el conocimiento de la misión principal de la misma, sus objetivos, los 
recursos con que cuenta, para que de esta manera el plan cumpla con las 
expectativas para las que fue elaborado. la colaboración de un consultor externo 
en su realización, ya que su visión aséptica y experimentada enriquecerá el 
mencionado documento. 12 
Debe ser aprobado por la dirección de la empresa y con el conocimiento de los 
departamentos de la misma, esto dependerá del tipo de empresa; lo ideal es que 
sea la dirección general quien, a nivel individual o conforme con el comité de 
dirección, estudie y apruebe la propuesta presentada. 
Acerca de quienes lo implementa, habitualmente se recomienda sea el mismo 
personal responsable de la realización del plan, incluidos otros actores (Directivos 
y colaboradores) que se pueden vincular a la implementación. Por lo que los 
términos de dicha actividad deben ser adecuadamente comunicados y definido. 
En cuanto al papel de las nuevas tecnologías como el internet, es fundamental a 
partir de la necesidad de plantearse retos a la altura de los avances tecnológicos 
para ofrecer servicios competitivos de marketing que involucren las herramientas 
óptimas que brinda internet.  
 
1.7.5 Ventajas de trabajar con un plan de marketing: Es fundamental que el  
empresario conozca de los beneficios que aporta el plan de marketing para el 
desarrollo de la compañía. Entre ellos se puede se citar, que con el mismo se 
puede obtener una mejor conocimiento de la situación objetiva basados en análisis 
reales dejando por fuera todo el análisis basado en suposiciones. Además  
asegura el proceso de toma de decisiones en el aspecto comercial, ajustado a los 
principios de la mercadotecnia, reduciendo los riesgos empresariales. Este plan 
también cohesiona las directrices fijadas por la directiva general evitando las 
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lagunas y las interpretaciones subjetivas en las actuaciones comerciales, luego al 
contar con un plan de actualización anual, la empresa puede poseer un histórico 
inestimable, y en consecuencia generar una línea de actuación coherente en cada 
año en base a los cambios del mercado y una expansión controlada de la 
empresa. El plan además puede sustituir a los planes estratégicos (Máximamente 
en las PYMES) y evita los desfases económicos al tiempo que se reemplaza al 
«olfatímetro» por un análisis objetivo de la situación13.  
 
1.7.6 Etapas del plan de marketing: Las etapas del plan, están sujetos a la 
diversidad de elementos interdisciplinarios del marketing, así como a las variables 
y características cambiantes de las empresas por lo cual resulta difícil establecer 
un programa estándar para definir las etapas de realización del mismo. En líneas 
generales se preconiza no emplear un tiempo excesivo en la elaboración del plan 
y evitar razonamientos excesivamente complicados. Proyectar un proceso con 
espíritu analítico sin perder el sentido común, utilizando solo los datos  necesarios 
para obtener un producto viable y pragmático.  
Esta realización del plan de marketing implica, un trabajo metódico y estructurado 
con  previa discusión con los departamentos que se involucran en la fase de 
elaboración evitando sentimientos de exclusión dentro del proyecto empresarial. 
Esto facilita el compromiso con los objetivos fijados en beneficio de la eficacia en 
la etapa de puesta en marcha.  
 
1.7.7 Resumen ejecutivo: Esta primera etapa aunque breve debe suponer un 
extracto de todo el contenido del plan, incluyendo los medios y las estrategias que 
se pretenden utilizar. Este, conjuntamente con las recomendaciones que deben 
ser incluidas al final del plan, le permitirá a la alta dirección poseer una perspectiva 
global.  
 
1.7.7.1 Análisis de la situación: El área de marketing de una empresa  constituye 
es un departamento que se encuentre aislado operando al margen del resto de los 
departamentos que se encuentran en la empresa. La misión de la empresa se 
coloca por delante de cualquier objetivo de mercado, la definición de la misma 
será suministrada por la alta dirección, y que servirá de indicativo para conocer los 
objetivos corporativos. Estos elementos a su vez forman el marco general sobre el 
que se debe trabajar en base a la confección del plan de marketing. 
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Luego de definido, dicho marco general, se debe pasar a la recopilación, análisis y 
posterior evaluación de los datos básicos que sirvan para una adecuada 
confección del plan a todos los niveles (Interno y externo). Para esto se requiere 
de la elaboración de:   
 Un análisis histórico. Establece las proyecciones (Al menos a los tres 
últimos años) de los acontecimientos más significativos que sirven para 
extraer estimaciones cuantitativas (Por ejemplo las ventas históricas, la 
cuota de participación de los productos, la tendencia de la tasa de 
expansión del mercado, el comportamiento de los precios, entre otras).14 
 Un análisis causal. Pretende obtener la explicación de los resultados 
buenos o malos en base a los objetivos definidos. Más allá del análisis 
hecho a las etapas de planes previos, es necesario evaluar la capacidad de 
respuesta obtenida en las situaciones coyunturales o imprevistas 
relacionadas con la competencia. 
 Un análisis al comportamiento de la fuerza de ventas. Es conveniente 
realizar un análisis detallado a todos los niveles utilizado la ratio como 
herramienta comparativa y de análisis. 
  Un estudio de mercado. Se deben utilizar alternativas diferentes a las 
tradicionales encuestas para obtener un análisis de la situación del 
mercado.  
 Un análisis DAFO. Deben plasmarse todas las debilidades, fortalezas, 
oportunidades y amenazas hacia la empresa y la competencia con planes 
adecuados y proyecciones futuras.  
 Análisis de la matriz RMG. Conteniendo el grado de aceptación o rechazo 
hacia  un producto o empresa. Es de importancia para reducir las pérdidas 
económicas en base a al rechazo de un producto en el mercado 
independientemente de que cumpla aparentemente con todas las 
exigencias.  
Se deben considerar además dentro del desarrollo de la situación de una empresa 
otros factores tanto externos como internos que pueden comprometer los 
resultados y por tanto deben ser incluidos dentro de esta etapa siendo importantes 
en las siguientes. Estos pueden ser relacionados con el entorno, la imagen, la 
cualificación profesional, el marcado propiamente dicho entre otros. 
Dentro de los relacionados con el entorno se pueden citar la situación 
socioeconómica, las tendencias y normativa legal así como los cambios en los 
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valores culturales y el surgimiento de nuevos nichos de mercado. Relacionados 
con la imagen, se encuentran en relación con la imagen propiamente dicha ya sea 
de  la empresa, los productos, o la competencia entre otros. Dentro de los factores 
relacionados con la cualificación profesional, se pueden encontrar el equipo 
directivo y de ventas así como los colaboradores externos. 15 
 
1.7.7.2 Determinación de objetivos: Este punto representa un componente central 
dentro de la confección del plan de marketing. Los objetivos constituyen la base de 
todo lo que vendrá de la definición de ellos y todo resultado debe responder a los 
mismos. Así estos primariamente determinan  desde el punto de vista numérico el 
lugar a donde se desea llegar y como. Así como corresponder con el plan 
estratégico general. 
Así estos deben seguir un grupo de principios que permitirán un mejor 
desenvolvimiento del plan a saber:  
 Ser viables, concretos y precisas. O sea que sean plantados desde una 
perspectiva práctica y realista y de manera coherente con las directrices de 
la compañía.  
 Ubicados en el tiempo y consensuados. Es decir ajustados a un plan de 
trabajo y de conocimiento por todos los departamentos.   
 Flexibles y motivadores. Totalmente adaptados a la necesidad del momento 
y percibidos como un reto alcanzable.  
 
1.7.7.3 Elaboración y selección de estrategias: Este proceso, de gran relevancia 
para el plan, implica la definición de las vías de acción disponibles por la empresa 
para el alcance de los objetivos previamente consensuado. Las estrategias que se 
definan en la elaboración del  plan debe perseguir el logro de un posicionamiento 
ventajoso en el mercado y considerando la competencia en aras de conseguir una 
mayor rentabilidad de los recursos de tipo comercial que se  asignen por la 
compañía. Además toda estrategia que se formule debe partir de lo planteado en 
el inventario de los puntos fuertes y débiles, así como los elementos de la matriz 
DAFO (Oportunidades y amenazas) presentes en el mercado, teniendo en cuenta 
además factores internos y externos que intervienen de cara a las directrices 
corporativas que posea la empresa.  
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Así se describen por los especialistas un grupo de pautas a seguir para la elección 
de las estrategias dentro de las que se encuentran la definición del público objetivo 
(Target) sobre el cual se desea influir, el esfuerzo general y los objetivos 
específicos relacionados con variables del marketing como el producto 
propiamente dicho, la comunicación, la distribución y la fuerza de ventas. Se debe 
además realizar la determinación del presupuesto y valoración global del plan, que 
incluya la  confección de la cuenta de explotación provisional, para establecer una 
noción sobre la presencia o no de rentabilidad fijada. Por último de sebe designar 
un responsable que dirija la  consecución del plan en cuestión.16  
Todo este proceso debe desarrollarse a través de una propuesta del director del 
departamento de marketing, con la debida fiscalización de la alta dirección de la 
entidad, que de cierta manera solidifica el compromiso hacia todo el proceso. Esto 
no descarta lo planteado en acápites anteriores acerca del conocimiento por parte 
del resto del persal sobre todo el proceso ya que es menester que sea de dominio 
general la ruta hacia dónde se dirige la entidad o empresa. Así dentro de las 
posibles orientaciones de tipo estratégico a contemplar se encuentran, el 
posicionamiento en buscadores, la eliminación y o modificación de productos 
menos rentables y ampliar la gama de los mismos. El apoyo a la venta de los 
productos más rentables y productos «niño» así como al punto de venta. Además 
se recomienda modificar los canales de distribución y  los sistemas de entrega al 
tiempo que se producen mejoras la eficiencia de la producción. También, se 
prioriza  la especialización en determinados productos o mercados así como la 
eliminación de otros no rentables. 
 
1.7.7.4 Plan de acción: Para ser consecuente a partir de las estrategias que se 
hayan seleccionado, será necesaria la elaboración de un plan de acción con el 
objetivo de conseguir los fines que fueron propuestos para un plazo explícito. 
Cualquier objetivo puede ser alcanzado a partir de la aplicación de diferentes 
supuestos estratégicos donde cada uno de ellos requiere que se aplique una 
cantidad específica de tácticas. Dichas tácticas son las que definen las acciones 
puntuales que se deben ejecutar para conseguir los efectos deseados de la 
estrategia. Esto implica obligatoriamente el disponer de recursos humanos, de 
recursos técnicos, además de recursos económicos, que sean capaces de concluir 
adecuadamente el plan de marketing. 17 
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Se puede aseverar que los objetivos del marketing son el punto de llegada, donde 
la estrategia o las estrategias que se seleccionen vienen a ser el camino que se 
debe seguir hasta lograr alcanzar el objetivo o los objetivos que hayan sido 
establecidos, y las tácticas vienen a ser los pasos necesarios para recorrer ese 
camino.  
Las distintas tácticas utilizadas en el plan mencionado se englobarán dentro del 
mix del marketing, debido a que se propondrán diferentes estrategias específicas 
realizando la combinación adecuada de las variables del marketing. Es posible 
apoyarse en diferentes combinaciones, y por esta razón en esta etapa se limitará 
a enumerar varias de las acciones que pudieran ponerse en marcha, donde por 
supuesto se encontrarán en función de todo los aspectos analizados en las 
anteriores etapas. 
 Sobre el producto. Eliminar, modificar y lanzar nuevos productos, crear 
nuevas marcas, ampliar la gama, mejorar la calidad, crear nuevos envases 
y nuevos tamaños, los valores añadidos al producto, crear nuevos 
productos.  
 Sobre el precio. Revisar las tarifas actuales, cambiar la política de 
descuentos, incorporar rappels, realizar bonificaciones de compra.  
 Sobre los canales de distribución. Comercializaciones a través del Internet, 
apoyar al detallista, realizar fijación de condiciones a mayoristas, hacer 
apertura a nuevos canales, desarrollar políticas de stock, mejorar el plazo 
para entrega, realizar subcontratación de transporte.  
 Sobre la organización comercial. Definir las funciones, los deberes y las 
responsabilidades de los distintos niveles comerciales, el aumento o el 
ajuste de la plantilla, realizar modificaciones de las zonas de venta y las 
rutas, la retribución y la incentivación de vendedores, implementar y tramitar 
pedidos, realizar subcontratación de task forces. 
 Sobre la comunicación integral. Contratar de gabinetes de prensa, crear y 
potenciar las páginas web, crear plan de medios y de soportes, determinar 
los presupuestos, las campañas promocionales, así como las políticas de 
marketing directo. 
Resulta significativo señalar que las tácticas han de ser consecuentes con la 
estrategia de marketing que debe apoyar, como con los diferentes recursos 
comerciales con los que cuenta la empresa en el plazo de tiempo que se haya 
establecido. La selección de las tácticas llevadas a cabo para implementar la 
estrategia será ejecutada por el director de marketing, así mismo el 
establecimiento de los objetivos y las estrategias. Será necesario determinar, de 
esta forma, los recursos humanos y los medios materiales necesarios para 
ejecutarlas, señalando el nivel de responsabilidad de las personas que participan 
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en la realización, así como las tareas específicas que cada una de estas debe 
realizar, determinando la coordinación de todas estas e integrándolas para una 
acción en común.  
1.7.7.5 Establecimiento de presupuesto: Después de saber qué es lo que se va a 
hacer, sólo se requerirán  los medios necesarios para ejecutar las acciones que 
fueron definidas previamente. Todo esto se materializa a partir de un presupuesto, 
del cual la secuencia de gasto se realiza en dependencia de los programas de 
trabajo y del tiempo aplicado. Con el objetivo de que la dirección general pueda 
aprobar el plan de marketing, se deberá mostrar ante este la cuantificación de 
esfuerzo expresándola en términos monetarios, ya que el dinero resulta un 
denominador común en varios recursos, de la misma manera que lo lleva a 
producir los términos de beneficios, debido a que con la  observación de la cuenta 
de la explotación de tipo provisional, se podrá emitir el juicio adecuado sobre la 
viabilidad del plan a ejecutar o demostrar el interés para llevarlo adelante. Luego 
de la aprobación, se aprueba un presupuesto para utilizar todos los recursos 
económicos. No resulta el medio para obtener un objetivo, ese medio resulta ser el 
programa.  
 
1.7.7.6 Sistemas de control y plan de contingencias: El control resulta ser el último 
requisito que se exige para un plan de marketing, para el control de gestión y para 
la utilización de cuadros de mando que posibilitan saber el nivel de cumplimiento 
de objetivos en la medida en que se van ejecutando las estrategias y las tácticas 
que se definieron. Mediante este control se intentan detectar los fallos posibles y 
las desviaciones de las consecuencias que puedan ir generando, para poder 
proceder a la aplicación de soluciones y de medidas que puedan ser correctoras 
con la mayor inmediatez.  
Si no se establecen estos mecanismos para el control, sería  necesario esperar a 
que se concluyera el ejercicio para ver a partir de ahí  si el objetivo determinado se 
ha alcanzado o si no se ha logrado. En el caso de no haberse alcanzado el 
objetivo, sería muy tarde para poder reaccionar. De esta forma, los mecanismos 
de control posibilitan que se conozcan las obtenciones parciales de los objetivos 
propuestos en períodos relativamente breves de tiempo, gracias a esto la 
capacidad para reaccionar es casi inmediata. (Arens W., 2005) 
Los métodos que se utilizarán se escogerán una vez se seleccionen e identifiquen 
las áreas de los resultados clave (ARC), o sea, esos aspectos que proporcionan 
más contribución al rendimiento dentro de la gestión de comercio. El tipo de 
información necesaria para el departamento de marketing con el objetivo de 
evaluar las posibilidades de desviaciones, estos son los resultados de las ventas 
por las diferentes delegaciones, las gamas de los productos, además de por 
vendedor. Otra de las informaciones necesarias es la relacionada con la 
rentabilidad de las diferentes ventas por los conceptos expuestos con anterioridad. 
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Así mismo los ratios de control que se establezcan por la dirección, los de visitas 
por pedido y los de ingresos por pedido. El control de las actividades de los 
vendedores y el resultado de las distintas campañas de comunicación.   
 
1.7.8 Factor humano en el plan de marketing: La sociedad cada día se enfrenta a 
cambios muy grandes a nivel tecnológico y social, y con ellos el manejo de gestión 
humana cobra quizás el papel más importante dentro de las organizaciones, es 
entonces como el mundo empresarial está expuesto a grandes oportunidades, 
pero también a grandes amenazas para todos, los que desarrollan sus actividades 
en un mundo tan competitivo. Es por tanto que las organizaciones deben realizar 
su acción estratégica sobre: Gestión humana, departamento comercial, financiero 
y tecnología.18 
Es por tanto que en este orden de ideas, aplicar una estrategia determinante sobre 
la gestión humana analizando aspectos como: captación de ventas de personal, 
potenciar habilidades y capacidades, formación, promoción del personal, 
posibilidades de trabajo en equipo, métodos especializados de evaluación de su 
rendimiento, desarrollo y posibilidades de promocionar, especialmente de  proveer 
e incentivar al trabajador formal y técnicamente con el ánimo de resaltar su 
importancia como el recurso más importante de las organizaciones actuales o en 
proceso de modernización, consientes de que si sus empleados no están 
suficientemente capacitados y preparados para enfrentar los desafíos continuos y 
vertiginosos empresariales obtendrán problemas de tipo estructural y con  una 
gran incidencia en los que si están preparados para asumir el nuevo reto.19 
La misión del área de Gestión Humana está encaminada a considerar que el factor 
más importante dentro de las organizaciones son sus personas, clave para 
alcanzar el éxito dentro de las mismas. 
Gestión Humana debe encargarse de implementar políticas y programas, reforzar 
valores, integración de los miembros que aseguren su participación activa de un 
propósito en común.20 
El gerente debe ser un líder claramente definido que se acoja a la vanguardia, con 
ideas frescas, concretas y dispuestas a diseñar estrategias que sin barreras 
culturales permitiendo el ejercicio eficiente de la organización. Con la capacidad 
de transformar, de implementar, de ejecutar ideas solventes y consistentes que 
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sustenten las nuevas tendencias de la gestión humana. Hoy por hoy la gerencia 
de recursos humanos debe cumplir un papel en línea. 
Gestión Humana debe tener la capacidad de ver las cosas desde diferentes 
enfoques: Políticas de premios, mercado laboral disponible, liderazgo y 
empoderamiento, factores de éxito, entre otros.21 
El desarrollo de Recursos Humanos establece como obtener el personal, como 
incorporarlo, se encargará de gestionar el desempeño, administrar las 
compensaciones, determinar la calidad de vida laboral y relaciones laborales. Para 
realizar el proceso de obtención debe plantearse que se busca, donde encontrarlo, 
atraerlo y elegirlo, como concretar su ingreso e integrarlo, identificar sus 
competencias, entre otros elementos importantes a la hora de ingresar un nuevo 
empleado a la compañía. Para la Gestión de Desempeño debe realizar su 
construcción, seguimiento, análisis, evaluación, determinación de fortalezas y 
debilidades, retroalimentación (Coaching),  mejoramiento de desempeño y análisis 
de potencial. Siendo esta una de las grandes preocupaciones que ocupa a 
quienes gerencian la Gestión Humana dentro de las organizaciones, su deseo de 
conocer los avances de cada individuo y la suma urgencia de invertir en los 
procesos de mejora continua es lo que cada vez hace más necesario entender el 
impacto de adaptar y desarrollar una manera correcta esta misma. Se trata de un 
tema que no solo se refiere a la evaluación de los resultados obtenidos por el 
personal, involucra también una visión y revisión a todas las acciones que ejecuta 
la organización para el fortalecimiento y así favorecer la obtención de los 
resultados trazados.22 Es entonces preciso tener en cuenta que esta Gestión inicia 
con el mismo proceso de selección, la identificación de los perfiles de las personas 
requeridas para cada cargo, las acciones de formación y entrenamiento, todo ello 
con el ánimo de adherirse a la cultura de la propia empresa, lo que genera un 
mayor compromiso del nuevo personal.  
Es así como abarca, entonces una cantidad de elementos que permiten valor la 
contribución de empleados y revisar su impacto esperado en los resultados de la 
empresa, de igual manera se trata de una herramienta que incentiva y fortalece la 
necesidad de determinar que obstaculiza o mejora la tarea del día desarrollada 
con los clientes. A través de la historia se ha demostrado que no todos los 
procesos de evaluación poseen las mismas características y lógicamente los 
modelos utilizados son diversos y van desde los formatos prediseñados hasta 
hojas en blanco donde cada individuo a evaluar plasma su propia expectativa y 
visión empresarial, interpretando los nuevos desafíos que deben afrontar para 
identificar y aumentar significativamente su desempeño.23  
                                                          
21
 http://www.oitcinterfor.org/public/spanish/region/ampro/cinterfor/newsroom/turin/a2010621.pdf  
http://www.minsa.gob.ni/bns/rr_hh/doc/Serie_3/Procedimientos_Provision.pdf  
22
 http://www.revistamarina.cl/revistas/2001/5/Carrasco.pdf  
23
 LLANOS, J. (2005). Integración de Recursos Humanos. México: Trillas. pp. 199-200. 
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Es claro entonces que cada organización tiene un modelo propio conservando los 
factores de calidad y confidencialidad. A partir de esta misma la gerencia tienen el 
manejo, siendo un modelo correcto y adaptado a la empresa, que conlleven a 
resultados que no signifiquen el final del proceso, sino por el contrario el principio 
de un plan estratégico que interviene tanto a nivel organizacional como entre 
equipos de trabajo y las personas, así se pueden acomodar los comportamientos 
esperados con los que se evidencian en cada participante en un proceso de 
evaluación. 
Otro de los elementos determinantes en la selección y desarrollo de personal 
dentro de las organizaciones es la administración de la remuneración, que debe 
permitir crear principios de identidad, participación activa, sentido de pertenencia 
de cada individuo en el deseo de obtener el éxito, tanto a nivel del propio 
empleado como de la organización. Las compensaciones son elementos tanto a 
nivel competitivo de cada empresa, como en las relaciones de la empresa con los 
empleados. La remuneración, es esencialmente una relación  de intercambio entre 
los empleados y la empresa.  
Pueden ser de tipo directa  e indirecta, la primera cuando el empleado tiene un 
vínculo con la compañía de tal forma que su contrato asume un sueldo, salario, 
prima y comisiones entre otras, y la segunda que se trata de la que recibe toda 
clase de recompensas incluidas dentro de las compensaciones directas tales 
como vacaciones, gratificaciones, seguros, entre otros. Así que la suma del salario 
directo e indirecto, conforma todo lo que el empleado recibe, como consecuencia 
del trabajo que desempeña en una empresa. Los principales objetivos de esta 
remuneración se debe orientar a: Premiar el desarrollo de los trabajadores, 
conservar la competitividad en el mercado laboral, mantener la igualdad salarial 
entre los empleados, motivar su desempeño, atraer nuevos individuos que hagan 
parte de la organización, mejorar la capacidad de producir y controlar los costos 
de la organización, así como fomentar conceptos como calidad, innovación y 
trabajo en equipo. Resumiendo la administración de la remuneración es lo que 
permite a las organizaciones captar la atención y retener los recursos humanos 
que necesita, y de cara al empleado promover la calidad de vida y bienestar y 
satisfacción de sus necesidades tanto materiales como emocionales a nivel 
laboral, que le brinden seguridad y estabilidad. 24 
Este concepto estructura de una manera clara, lo que debe tener claro el 
administrador al ejecutar sus funciones. Debe ofrecer el mayor nivel de 
satisfacción  de las necesidades de cada individuo de la empresa, permitiendo de 
esta forma que para la organización también resulte una atractiva relación. 
Cuando un empelado no está satisfecho con su remuneración, le resulta menos 
                                                                                                                                                                                 
 
 
24
 GRADOS, J. (2003). Reclutamiento, Selección, Contratación e Inducción de Personal (3ª edición). México: 
Manual Moderno. 
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interesante su puesto, lo que puede inducir a ocasionar rotación y ausentismo, 
entre otros. 
Y finalmente se encuentran la calidad de vida laboral y el desarrollo del individuo: 
 La calidad de vida laboral: Se trata del carácter positivo o negativo dentro 
de una organización en cuanto al ambiente laboral. Su finalidad 
especialmente es propiciar un ambiente que sea excelente para sus 
empleados, contribuyendo así a la salud económica de la organización. Los 
elementos de un programa orientado a este fin comprenden: comunicación 
abierta, sistemas equitativos de premios, interés por la seguridad laboral, 
entre otros. 25  Estos mismos ponen a prueba desarrollo de habilidades, 
establecimiento de relaciones más unidas entre empleados y dirección, 
además de reducción de estrés. La calidad de vida laboral conforma un 
avance en relación al diseño tradicional, el que se focalizaba esencialmente 
en la especialización y eficiencia para ejecutar tareas pequeñas. Cada vez, 
en su propia evolución, fue desarrollando la división total del trabajo, 
jerarquía de tipo muy rígido y un estándar de la mano de obra con el fin de 
alcanzar su objeto de eficiencia. Con lo que su pretensión era reducir 
costos mediante personal trabajos específicos, pero no calificados. El anti 
modelo que disminuía la calidad y como resultado rotación de personal alta, 
por su poca preparación, lo que no daba satisfacción de su propio trabajo. 
De esta manera, es entonces como la calidad de vida laboral no es más 
que lo que produce un ambiente de trabajo más humano. Cubre 
necesidades de primer orden de los empleados, como también las de otro 
nivel. Busca además emplear las más fuertes habilidades de estos, 
afianzándolas y ofreciendo un ambiente que los induzca a mejorar y 
mejorar cada vez más sus habilidades. El sentido en si es que los 
trabajadores son los recursos a desarrollar no tan solo a ser simplemente 
utilizados, por tanto el trabajo no debe tener condiciones negativas, no debe 
presionar en exceso a los empleados, no debe perjudicar y mucho menos 
degradar el valor humano del empleado, por el contrario se debe contribuir 
a que el trabajador se desarrolle en otras actividades como ciudadano, a su 
progreso como tal. 
 Desarrollo: Denominado así la posibilidad de entrenarse y capacitarse para 
adquirir o potenciar habilidades, además de la capacidad de modificar 
actitudes y crecer a nivel de competencias.  Es de vital importancia para las 
organizaciones detectar sus necesidades, detectar cual es el mejor 
entrenamiento y técnicas más adecuadas, siendo estos los inconvenientes 
más comunes a tratar, además de costo o inversión, presupuesto y 
evaluación, es así como se debe planear los programas adecuados y 
específicos de acuerdo al área a la que pertenece el empleado. 
                                                          
25
 http://ressources.campusfrance.org/catalogues_recherche/domaines/es/drh_es.pdf  
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Socialización y adaptación del personal. 
Este programa se trata de las acciones que ejecutan las organizaciones para 
conseguir que los nuevos empleados conozcan desde una perspectiva general el 
ambiente de la compañía, ya que el conocimiento profundo lo harán mediante su 
puesto de trabajo.26 
Por definición la socialización laboral es el proceso básicamente por el cual el 
individuo que ingresa a la organización alcanza a apreciar las competencias, 
valores, comportamientos deseados y conocimientos sociales que son 
determinantes a la hora de desarrollar su labor, además del conocimiento de la 
actitud adecuada como participante de las actividades de la organización. 
Mediante este proceso el empleado entiende y clarifica los valores y las normas 
que debe cumplir, las que son postuladas en una organización. Debe haber una 
coincidencia entre los valores de la empresa y del empleado. 
El nuevo integrante de la organización busca aceptación, adopta pautas de 
conducta en las que se basa la empresa y tiene una actitud favorable desde el 
punto de vista de las políticas  y el nivel de relación  entre jefe y equipo laboral.27 
Los beneficios que obtenemos al implementar el proceso de inducción: 
 Entre mayor información se reúna previamente durante la inducción del 
nuevo colaborador en relación a la organización, será más fácil el proceso 
de socialización. 
 Si se involucra a los nuevos colaboradores en las actividades  que van a 
realizar dentro de la compañía, con mayor facilidad se integraran y mayor 
es su compromiso y rendimiento. 
 Edificar un sentimiento de pertenencia y por ende de permanencia dentro 
de la organización. 
 Reforzar lazos, permitiendo que el nuevo colaborador haga parte de la 
tarea para la obtención de resultados. 
 Reducir rotación. 
 Ahorrar tiempo al demás personal de la organización. 
                                                          
26
 VII Conferencia Internacional de Ciencias Económicas y Empresariales 2002 
 
27
 http://www.oitcinterfor.org/public/spanish/region/ampro/cinterfor/newsroom/turin/a2010621.pdf  
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 Mejorar los compromisos del empleado. 
 Menores costos de reclutamiento y capacitación. 
 Facilitadores del aprendizaje del individuo. 
 Reducción de estrés y ansiedad en el nuevo colaborador. 
 Menor costo de la puesta en marcha. 
Es preciso tener claridad cuando hablamos de inducción, ya que se trata del 
proceso inicial mediante el que se otorga al nuevo colaborador información 
importante y básica que le permite integrarse con agilidad a los diferentes 
procesos y su lugar de trabajo.28 Lo común es que incluya: valores de la empresa, 
misión, visión, objetivos, políticas y horarios laborales, además de prestaciones, 
historia de la empresa, calidad, servicio al cliente, departamento comercial, 
departamento de contabilidad, visita a instalaciones, programas especiales, salud 
ocupacional, entre otras tantas actividades. Este proceso se da igualmente en su 
puesto de trabajo como en la organización en general. 
Fases de una inducción: 
Objetivo, contenidos que se refieren a la organización, evaluación y seguimiento. 
Se debe hacer énfasis en el seguimiento puesto que de esta forma garantiza 
recibir retroalimentación por parte del nuevo colaborador y así mismo se realizan 
mejoras pertinentes al desarrollo del programa. Es de suma importancia que el 
jefe de su área tenga una entrevista con el nuevo colaborador, para verificar si ha 
comprendido la inducción, además de aclarar los puntos que quedaron sin 
entender. Esto permite facilitar la manera de realizar tareas, los objetivos del 
puesto y del departamento, la relación con otros puestos o niveles, presentación 
de sus compañeros o equipo, el sistema de evaluación y como se mide su 
desempeño. 
Finalmente, es este proceso de orientación el que facilita la adaptación al equipo 
de trabajo, y así mismo el nuevo empleado siente alegría de laborar dentro de la 
organización y deseos de continuar realizando su trabajo en la misma. 
Sin lugar a dudas la socialización laboral indica el proceso de formación 
profesional y de sensibilización con las diferentes áreas de la compañía, 
preparando al individuo para el nuevo reto y comprometiéndolo a llevar unos 
excelentes resultados.29 La incorporación al nuevo empleo suele estar ligada al 
                                                          
28
 JIMENEZ, O. A. (2000). El impacto del entrenamiento en el desarrollo humano de las empresas.  
 
29
 BOHLANDER G., SHERMAN, A. y SNELL, S. (2002). Administración de recursos humanos. Editorial Thomson, 
12ª edición, Madrid. Capítulo 7. 
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ingreso a un equipo laboral, por tanto se habla de socialización en grupo. Nos 
referimos a esta considerando al nuevo integrante de la empresa como 
desarrollador de un sentimiento de sentido de pertenencia el cual se identifica con  
las propiedades del equipo laboral. Este mismo lleva al aprendizaje continuo tanto 
en relaciones informales como formales que proyectan el futuro funcionamiento de 
las diferentes actividades dentro de la organización.30 
Otra es la idea que debe dejar claridad es que el colaborador nuevo como 
individuo, es decir se refiere a las diferentes actividades propias de su actividad 
personal con el fin de convertir los distintos aspectos empresariales tanto en los 
que se encuentra en desacuerdo, pero cree útiles en la satisfacción de sus 
necesidades individuales. Mientras tanto este proceso se encarga de generar una 
identidad personal, la socialización en la organización procura que el individuo 
logre identificarse con la empresa en un todo. En resumen la socialización y 
adaptación dentro de las organizaciones promueve la identidad e integración con 
las actividades y resultados esperados de la compañía para el buen ejercicio y 
desarrollo del nuevo colaborador dentro de la misma. 
 
1.7.9 Definición en detalle del programa de incentivos y la metodología a utilizar 
para acceder a estos beneficios: En la actualidad los programas de incentivos han 
cobrado una gran importancia, ya que las organizaciones han comprobado que 
estos, son una excelente forma de mantener a su grupo humano motivado y de 
garantizar el cumplimiento de los objetivos marcados por la compañía. 
Los incentivos deben de ir orientados a un doble objetivo. 
 Aumentar la motivación de grupo humano que conforma la organización. 
 Cubrir las necesidades de la organización y del empleado. 
Se observa en la figura 2 el ciclo motivacional y su implicación en la satisfacción 
de una necesidad según el profesor Idalberto Chiavenato.31 
 
 
 
 
 
                                                          
30
 http://ressources.campusfrance.org/catalogues_recherche/domaines/es/drh_es.pdf  
31
 CHIAVENATO, Idalberto.  Introducción general de la administración. Bogotá: McGraw-Hill, 1999.p.147   
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Figura 2. Ciclo motivacional 
 
Fuente: CHIAVENATO, Idalberto. Introducción general de la administración. Bogotá: McGraw-Hill, 
1999.p.147   
 
En la figura 2, se puede observar el ciclo motivacional,  y como el incentivo genera 
una necesidad, esta necesidad será la que inicie la acción o comportamiento para 
lograr el incentivo, y así suplir la necesidad. Por tanto, los incentivos deben 
orientarse al cubrimiento de las necesidades de los empleados, si no se cumple 
con esta norma, los incentivos perderán su sentido. 
A continuación factores que han de cumplir los incentivos y la tipología de los 
mismos. Que sean claros, los incentivos deben de estar redactados o comentados 
de tal forma que no generen dudas, además, tienen que enumerar los objetivos o 
resultados necesarios para conseguir el incentivo. 
 Que motiven, es decir, que satisfagan una necesidad del trabajador, ya sea 
económica o psicológica. 
 Que sean continuos, una organización que tenga como objetivo mantener 
motivado a su personal, deberá de implementar y ejecutar continuamente 
planes de incentivos. 
 Que sean prácticos, es decir, que sean útiles para el trabajador. 
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Figura 3. Técnicas motivacionales 
 
 
Fuente: http://www.gestiopolis.com/organizacion-talento/incentivos-y-la-motivacion.htm.  
Visitado el 20 de Octubre de 2012. 
En la figura 3  se puede observar un cuadro explicativo de las técnicas utilizadas 
en la motivación. Se ha de advertir que toda motivación va asociada a una 
necesidad, esta necesidad ha de ser satisfecha por el plan de incentivos. 32 
                                                          
32
 http://www.gestiopolis.com/organizacion-talento/incentivos-y-la-motivacion.htm. Visitado el 20 de 
Octubre de 2012.  
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La necesidad es simplemente la carencia de algo, puede ser de tipo material o 
espiritual. La necesidad, según su importancia, se puede clasificar de la siguiente 
forma (Necesidades de Maslow): 
 FISIOLÓGICAS: Necesidades relacionadas con su supervivencia. Dentro 
de éstas encontramos, la alimentación, la sed,  sexo, la maternidad. Es 
decir necesidades básicas. 
 SEGURIDAD: Necesidades relacionadas con el temor de los individuos a 
perder el control de su vida y están íntimamente ligadas al miedo. Dentro de 
estas encontramos la necesidad de estabilidad, la de orden y la de tener 
protección, entre otras. 
 SOCIALES O DE PERTINENCIA: Necesidades relacionadas con la 
compañía del ser humano, con su aspecto afectivo y su participación social. 
Dentro de estas necesidades tenemos la de comunicarse con otras 
personas, la de establecer amistad con ellas, la de manifestar y recibir 
afecto, la de vivir en comunidad. 
 ESTIMA O RECONOCIMIENTO: También conocidas como las necesidades 
del ego o de la autoestima. Este grupo radica en la necesidad de toda 
persona de sentirse apreciado, tener prestigio y destacar dentro de su 
grupo social, de igual manera se incluyen la autovaloración y el respeto a sí 
mismo. 
 AUTORREALIZACIÓN: También conocidas como de superación o auto-
actualización, que se convierten en el ideal para cada individuo. En este 
nivel el ser humano requiere trascender, desarrollar su talento al máximo. 
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Figura 4. Jerarquía de las necesidades según Maslow 
 
 
Fuente: http://www.gestiopolis.com/organizacion-talento/incentivos-y-la-motivacion.htm. Visitada el 
23 de Octubre de 2012 
 
 
Como se puede observar en la figura 4, Maslow realiza una división de las 
necesidades, que se enumera a continuación: 
 Necesidades primarias, estas son: 
- Necesidades fisiológicas. 
 
- Necesidades de seguridad. 
 Necesidades secundarias, estas son: 
- Necesidades de autorrealización. 
 
- Necesidades de estima. 
 
- Necesidades sociales o de pertenencia. 
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Las necesidades primarias y secundarias deberán de ser cubiertas por los planes 
de incentivos para garantizar la motivación y el cumplimiento de metas por parte 
de los empleados 
 
Figura 5. Teoría motivacional de las necesidades. 
 
Fuente: http://www.gestiopolis.com/organizacion-talento/incentivos-y-la-motivacion.htm Visitada el 
23 de Octubre de 2012 
 
El esquema de la imagen representa el ciclo motivacional, se puede observar que 
al existir una necesidad se genera un impulso, este impulso genera tensiones 
orientadas a satisfacer la necesidad creada o existente. El impulso va asociado a 
la realización de acciones que tenga por objetivo satisfacer la necesidad. 33 
Se ha de mencionar que estos ciclos son continuos, es decir, cuando la persona 
satisface una necesidad se genera otra, esto crea ciclos de conducta repetitivos. 
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 http://www.gestiopolis.com/organizacion-talento/incentivos-y-la-motivacion.htm.  
Visitada el 23 de Octubre de 2012 
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2. DESARROLLO DEL PROYECTO 
 
 
2.1 ANÁLISIS DEL SECTOR 
2.1.1 Análisis del entorno de la empresa: para iniciar este análisis se presenta el 
estado actual de la económica mundial y de Colombia, el conocimiento de datos 
macroeconómicos es fundamental debido a que afectará positiva o negativamente 
a la demanda del producto comercializado. 
 
Gráfica 3. Producto interno bruto en dólares 
 
FUENTE: http://www.google.com.co/publicdata/explore?ds=d5bncppjof8f9. Consultada Septiembre 
28 de 2012 
 
Se puede observa un crecimiento de PIB a nivel mundial, que se ha mantenido 
incluso en la crisis iniciada en 2008, este dato impacta de forma positiva en el 
sector.  
La empresa proyectada estará ubicada en la República de Colombia, que 
actualmente, y a pesar de la grave crisis financiera internacional, vive un momento 
de estabilidad económica, siendo un foco de inversión para empresas extranjeras 
y constitución de empresas nacionales.  
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Colombia se ha caracterizado a través del tiempo porque se le ha dado un manejo 
serio a la macroeconomía, hasta el punto que hoy en día está considerada como 
una de las economías más estables a nivel latinoamericano. Esa estabilidad 
económica ha propiciado una inversión extranjero en continuo ascenso, inversión 
que se traduce en la llegada al país de nuevas empresas y por consiguiente 
nuevas oportunidades de empleo para los colombianos. 
A nivel macroeconómico Colombia ha manejado niveles de inflación bajos en los 
últimos años, permitiendo una estabilidad de precios en los productos y servicios. 
En este sentido, la inflación en Colombia en el último año  fue del 3.2% y en el 
2009  del 2%34;   
En relación al crecimiento de la economía, esta ha sido del orden de entre el 3.5% 
y 4.5% anual en plena crisis mundial, lo que fortalece la idea de que Colombia ha 
salido ilesa del reajuste económico mundial. 
Con respecto al consumo de hogares, elemento que dinamiza la economía y 
genera empleo, se espera que siga en la tendencia alcista, si bien el Banco de la 
República aumentó levemente a comienzos de 2011 su tasa de interés como 
respuesta a la subida coyuntural originada por las fuertes lluvias ocurridas a lo 
largo del país.35  
Otro factor a destacar, es el aumento de exportaciones tradicionales,  
hidrocarburos e ingresos de capital externo, lo que reducirán ligeramente los 
déficit en cuenta corriente de la balanza de pagos y del consolidado del sector 
público. 
Con respecto a las expectativas de la economía a largo plazo, se debe mencionar 
que la principal preocupación radica en el posible contagio de la grave situación 
económica internacional a Colombia, lo que podría provocar la entrada en un 
círculo vicioso de desempleo, bajo consumo y desaceleración sistémica de la 
economía. 
No obstante, los analistas consideran que la desaceleración de la economía global 
se normalizará, lo cual indica que el ajuste de las economías está llegando a su 
final. En este contexto, Colombia crecería alrededor de 3,3% en 2012, pero lo 
haría a más de 4% anual a partir de 2013.36 En este  caso, con tasas promedio de 
crecimiento levemente superiores a 4% anual, los desequilibrios fiscales no 
sobrepasarían 4-5% del PIB y los de cuenta corriente de balanza de pagos 2-3% 
del PIB. Se trataría de desequilibrios administrables que no se traducirían en 
aumentos sustanciales de la deuda pública.37 
                                                          
34
 DANE 2009, 2010, 2011 
35
 http://lanota.com/index.php/proyecciones/Proyecciones-Introduccion-y-resumen.html 
36
 Recuperado de http://www.minhacienda.gov.co/MinHacienda. Visitado el 20 de Octubre  de 2012 
37
 Recuperado de http://www.minhacienda.gov.co/MinHacienda. Visitado el 20 de Octubre de 2012 
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En resumen, la economía colombiana se ha comportado de una manera opuesta 
al resto de las economías de países desarrollados, debido a un sistema financiero 
estricto y un grado de bancarización inferior al de países europeos o EEUU. 
La economía colombiana en términos generales ha mantenido un buen 
crecimiento, y más aún, si se considera el entorno de crisis internacional que ha 
disminuido la demanda de productos, y por tanto, las exportaciones de Colombia 
al exterior. A continuación se revisan los datos macroeconómicos más relevantes, 
para contextualizar al lector sobre la coyuntura en la cual se desarrollará el 
negocio. 
 
Gráfica  4. Producto interno bruto (PIB) – tasa de crecimiento real 
 
Fuente: http://www.indexmundi.com/g/g.aspx?v=66&c=co&l=es. Consultado el 29 de Octubre de 
2012 
 
Se puede observar que el PIB colombiano ha mantenido un fuerte crecimiento, la 
crisis internacional iniciada en 2007 afecta al crecimiento el cual obtiene su pico 
más pronunciado en el año 2009, creciendo para el año 2010 y 2011. 
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Gráfica 5.Tabla de inflación (Precios al consumidor) (%) 
 
Fuente: http://www.indexmundi.com/g/g.aspx?v=66&c=co&l=es .Consultado el 29 de Octubre de 
2012 
 
En la última década la inflación ha mantenido una tendencia a la baja, 
caracterizada por picos coyunturales, de este modo, la confianza del consumidor 
ha mejorado en Colombia. 
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Gráfica 6. Tasa de desempleo (%) 
 
Fuente: http://www.indexmundi.com/g/g.aspx?v=66&c=co&l=es. Consultado el 29 de Octubre de 
2012. 
 
Se puede observar que la tasa de desempleo ha descendido considerablemente 
en la última década, aumentado por tanto, la capacidad de las familias 
colombianas de consumir. 
En conclusión, la económica colombiana se encuentra en un ciclo económico de 
crecimiento, por tanto, es un buen momento para emprender un plan de 
Marketing. 
 
2.1.2 Modelo de las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter: El marco mas 
utilizado para valorar lo atractivo de un sector  fue elaborado por Michael Porter 
hace un par de décadas, al identificar cinco fuentes de presión competitiva que 
determinan la rentabilidad de un sector: la amenaza de la sustitución, la amenaza 
de posibles nuevos concurrentes, la intensidad de la rivalidad entre los 
competidores, el poder de negociación de los compradores y el poder de 
negociación de los proveedores (véase la figura 6). 
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Figura 6: Marco Competitivo de las cinco fuerzas de Porter 
 
Fuente: El autor. 2013 
 
Poder de los proveedores 
 
La capacidad de negociación de los proveedores depende de las características 
del sector, tales como el número de proveedores, su importancia en la cadena de 
valor o su concentración. Basándonos en estos criterios, podemos decir que el 
poder de negociación de los proveedores en el sector de seguridad infantil en 
Colombia bajo. De hecho, la industria de seguridad infantil se caracteriza por 
proveedores que suelen estar vinculados a las decisiones de los compradores a 
través de las funciones de diseño y comercialización, ambas internalizadas en la 
organización de las grandes cadenas de distribución. En el caso de arneses de 
seguridad infantil “Little cities”, tal y como veremos en el análisis de su ventaja 
competitiva, está integrado verticalmente y gran parte de su proceso de 
producción se realiza en por cuenta de la empresa, subcontratando sólo la fase de 
confección, lo que significa que los proveedores no tienen apenas poder de 
negociación. 
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Amenaza de sustitución 
 
En el caso de la industria de seguridad infantil, hablaremos de marcas de 
sustitución más que de productos de sustitución, ya que no estamos analizando un 
producto en particular, sino el surtido completo de una marca. Debido a sus 
características, algunos productos están más sujetos a la sustitución de otros. 
Las características principales de los productos con mayor grado de sustitución 
suelen ser: 
 productos con ciclos de vida cortos, 
 productos con una evolución hacia una mejora de la relación calidad/precio, 
 y productos con altos márgenes comerciales. 
En la industria de la de seguridad infantil, estas tres características están a 
menudo presentes. De hecho, debido a la externalización de la producción en 
países low-cost, las marcas compiten cada vez más agresivamente en mejorar la 
calidad-precio de sus productos, ofreciendo a los compradores todo un abanico de 
posibilidades a la hora de comprar. Por otra parte, las marcas tienen por lo general 
productos con ciclos de vida muy cortos, siguiendo las tendencias que tienden a 
cambiar rápidamente. Finalmente, los márgenes comerciales de este sector 
pueden llegar a ser bastante altos, sobre todo cuando la marca es fuerte. Por lo 
tanto, podemos concluir que la amenaza de sustitución es relativamente alta y es 
un factor que no puede ser descuidado. 
 
La rivalidad competitiva 
 
En muchos casos, este componente central del modelo de Porter es el principal 
determinante de la competitividad de la industria. En el sector de la distribución 
minorista de arneses de seguridad infantil, la competencia entre rivales es muy 
alta. Pueden competir agresivamente en precios así como en otras dimensiones 
como la calidad, el diseño, la innovación o el marketing. La distribución de 
articulos infantiles es un sector altamente competitivo en el que Arneses de 
Seguridad Infantil “Little Cities” se enfrenta con empresas globales, y pequeñas 
tiendas de moda locales. 
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Amenaza de nuevos entrantes 
 
La llegada de nuevos jugadores suele estar condicionada por la existencia o no de 
barreras de entrada, tales como patentes, economías de escala, requisitos de 
capital importantes, costos de transferencia, acceso a la distribución, las políticas 
gubernamentales, etc. 
En el caso de la distribución de articulos de seguridad infantil, si bien cualquiera 
puede decidir abrir una nueva tienda, existen muchas barreras que obstaculizan la 
entrada de competidores significativos. Por lo general, las empresas son 
empresas grandes que se benefician de economías de escala, contratos atractivos 
con los proveedores, y de la curva de experiencia que les da cierto know-how. 
Ahora bien, el desembarco de jugadores internacionales en el mercado nacional sí 
puede representar una amenaza a tomar en consideración. Según Expansión, la 
caída de los alquileres de locales comerciales está propiciando que el grupo 
japonés, que cuenta con 870 tiendas en su mercado doméstico, considere el 
momento perfecto para tomar posiciones en España. Además, los nombres y la 
imagen de marca desempeñan un papel importante en este sector, por lo que es 
difícil que nuevas marcas tengan un éxito rápido en el mercado. Con respecto a 
estas particularidades, podemos deducir que la amenaza de nuevos entrantes en 
el mercado de la distribución minorista de arneses infantiles sigue siendo 
relativamente baja. 
El poder del consumidor 
Los consumidores pueden tener un cierto poder de negociación cuando están muy 
concentrados, asociados en grupos grandes o cuando compran cantidades muy 
importantes de los productos o servicios ofrecidos por una empresa. 
En el caso de este sector de la distribución minorista , no podemos decir que los 
consumidores tienen mucho poder. Ningún cliente de alguna de las marcas de Ias 
marcas actuales por ejemplo, tiene un peso significativo en comparación con la 
producción total de la empresa. Por otra parte, los consumidores rara vez se 
asocian en grupos grandes, realizan las compras de manera individual. 
 
 2.2 DEFINICIÓN DEL MERCADO Y PERFIL DEL CLIENTE 
 
La comercialización de arneses infantiles va dirigida a clientes (Padres y madres) 
de estratos 3, 4 y 5  cuya demanda se origina en la preocupación por la seguridad 
de sus hijos. Destacándose tres factores de vital importancia: 
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 Precio  
 Calidad  
 Servicio de asesoría  
 
A continuación en las tablas 3, 4, 5, 6 y 7 se presenta una segmentación del 
mercado a nivel geográfico, demográfico, socioeconómica, conductual y específico 
respectivamente. 
 Segmentación geográfica 
 
Tabla 2. Variables Geográficas 
VARIABLES GEOGRÁFICA NIVELES, INTERVALOS O CLASES 
Lugar de residencia Bogotá 
Exclusión Zonas de Bogotá de estrato 1, 2  
Fuente: El autor. 2012 
 
 
 
 
 
 Segmentación demográfica 
 
 
Tabla 3. Segmentación demográfica  
VARIABLES DEMOGRÁFICAS NIVELES, INTERVALOS O CLASES 
Ocupación Ejecutivos, profesionales, otros 
Nivel de estudios Universitarios/otros 
Ciclo de vida familiar 
Nido lleno I (Personas con hijos 
menores de 6 años) 
Genero Masculino o Femenino 
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Edad 15 años en adelante 
Total población 374.951 
Fuente: DANE 
 
 
 
 
 
 
 Segmentación socioeconómica 
 
Tabla 4. Variables socioeconómicas 
VARIABLES SOCIOECONÓMICAS NIVELES, INTERVALOS O CLASES 
Ingresos 
3.000.000 en adelante por grupo 
familiar 
Clase social  Estratos 3, 4 y 5  
Fuente: El autor. 2012 
 
 
 Segmentación conductual 
 
Tabla 5. Variables conductual 
VARIABLES CONDUCTUAL NIVELES, INTERVALOS O CLASES 
Motivaciones Seguridad para su hijo 
Que buscan nuestros clientes 
Seguridad y comodidad para los 
padres e hijos 
Fuente: El autor. 2012 
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 Criterios de segmentación específicos 
Tabla 6. Variables específicas 
VARIABLES ESPECÍFICAS NIVELES, INTERVALOS O CLASES 
Tipo de usuario Estratos 3 , 4 y 5 
Intensidad de uso Frecuente 
Volumen de compra Gran Usuario 
Motivación de compra  Fuerte 
Beneficio esperado Seguridad 
Frecuencia de compra Esporádica 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
2.3 COMPETIDORES 
Los arneses de seguridad infantil en Colombia es un mercado que hoy en día tiene 
una reducida presencia, por tal motivo se dificulta realizar un análisis profundo de 
la competencia con el fin de diseñar estrategias diferenciadoras que permitan 
lograr obtener una ventaja competitiva. 
A continuación se presenta una tabla de competidores donde se evalúan las 
variables más relevantes, que determinaran la mayor competitividad. Para la 
cuantificación de las variables se ha utilizado lo siguiente: 
1: Muy malo: Se presenta una clara deficiencia, presentándose como una 
debilidad de la empresa. 
2: Malo: La empresa debe mejorar la variable determinada, ya que presenta una 
deficiencia ligera frente a sus competidores. 
3: Regular: La variable está en la media, no presentándose como un diferenciador 
o debilidad frente a la competencia. 
4: Bueno: La empresa destaca frente a sus competidores 
5: Muy bueno: La empresa presenta la variable como un diferenciador frente a la 
competencia. 
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A continuación se presenta cada una de las variables que se estimaron para 
realizar la tabla 8 matriz de competidores. 
 Precio del producto: Estima el valor de venta al público de los servicios. 
 Cobertura: Alcance de sus servicios 
 Publicidad: Calidad e impacto de la campaña publicitaria de la empresa. 
 Ubicación Geográfica: Se estima los accesos, parqueaderos, zona 
comercial. 
 Promociones: Estrategias promocionales de la empresa. 
 Valores agregados: Diferenciadores que tiene la empresa frente a su 
competencia. 
La evaluación se realizó a través de la visita y cotización de cada uno de las 
empresas que conforman la competencia. 
 
Tabla 7. Matriz de competidores 
 
Casa Arnés 
Arnés y 
líneas de 
vida 
Arnés de 
seguridad 
Bogotá 
 
Precio del 
producto 
2 1 3 
Cobertura 5 5 4 
Publicidad 4 5 3 
Ubicación 
geográfica 
4 5 5 
Promociones 5 4 3 
Valor 
agregados 
4 3 5 
TOTAL 24 23 23 
Fuente: El autor. 2012 
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Se observa que existe una competencia muy similar en el mercado, dado que 
todas las empresas se caracterizan por tener unos valores similares. 
 
 
2.4 INVESTIGACIÓN  DE MERCADO 
Como su nombre lo dice la investigación de mercado es la identificación, 
recopilación, análisis y difusión de la información de manera sistemática y objetiva, 
con el propósito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la 
identificación y solución de problemas y oportunidades de mercadotecnia, se 
procede a realizar la encuesta para posteriormente sacar conclusiones. 
 
2.4.1 Ficha técnica: 
 
FICHA TÉCNICA 
ENCUESTA DE ARNESES DE SEGURIDA INFANTIL 
1. OBJETIVOS 
 Determinar el nivel de conocimiento de personas mayores de edad 
residentes en Bogotá, sobre los arneses de seguridad infantil. 
 Identificar el perfil de las personas a quien debe ir dirigido los arneses de 
seguridad infantil. 
 Determinar cuál es el tipo de mercado más apropiado para la 
comercialización de arneses de seguridad infantil. 
 Conocer las razones de compra de arneses de seguridad infantil en 
personas mayores de edad residentes en Bogotá. 
 
2. PERIODICIDAD 
Única. 
 
3. COBERTURA GEOGRÁFICA 
La encuesta se aplicará en la ciudad de Bogotá. 
 
4. NIVEL SOCIO ECONÓMICO 
La encuesta se aplicará a personas de nivel socioeconómico 3, 4, 5 y 6 de 
la ciudad de Bogotá. 
 
5. VARIABLES A INVESTIGAR 
- Percepciones de arneses de seguridad infantil. 
- Variables de compra de arneses de seguridad infantil. 
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6. MÉTODO DE RECOLECCIÓN 
Entrevista personal aplicadas cada una por el autor, en diferentes puntos de 
la ciudad de Bogotá. 
 
7. PROCEDIMIENTO DE RECOLECCIÓN 
 
Investigación estadística: 
 
Diseño de la muestra: Probabilística estratificada con selección 
sistemática. 
 
Tamaño de la muestra: 271 personas mayores de edad residentes en 
Bogotá. 
 
Nivel de confianza: 95% 
Error de muestreo: 5% 
Proporción éxito: 0,5 
Proporción de fracaso: 0,5 
Población: 5.758.860 
Desviación normal: 1,64485363 
 
8. PROCEDIMIENTO DE LA ELABORACIÓN 
Manual. 
 
 
2.4.2 Encuesta: En la última década se ha presentado profundos cambios en el 
comportamiento de los padres sobre el cuidado de sus hijos, en especial de los 
menores de 5 años. Esta situación ha incidido que el mercado de los artículos 
para menores de edad sea atractivo para quien quiere comercializarlos. 
En este contexto, resulta importante disponer de información estadística oportuna 
e integral que facilite el análisis y la comprensión del mercado infantil, la cual 
apoye al proceso de planificación y formulación de estrategia respecto a los 
arneses de seguridad infantil. 
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1. SEXO 
 a Masculino 143 Personas 
b Femenino 135 Personas 
 
Gráfica 7. Porcentaje genero encuestado 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
De la pregunta que sexo es, de 278 encuestados el  51% de los encuestados son 
hombres, frente a un 49% de mujeres. No se presentan diferencias significativas 
en el sexo de los encuestados. 
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69 
 
2. ¿CÚAL ES  SU RANGO DE EDAD? 
a 15 A 19 AÑOS 23 Personas 
b 20 A 29 AÑOS 78 Personas 
c 30 A 39 AÑOS 106 personas 
d 40 A 49 AÑOS 34 personas 
E 50 AÑOS EN ADELANTE 37 Personas 
 
Gráfica 8. Rango de edad encuestada 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El 38%de los encuestados tiene una edad comprendida entre 30 y 39 años, frente 
a un 28% con una edad entre 20 y 29 años, el 8% tienen edades entre 15 y 19 
años; se puede observar que los anteriores tienen una edad en la cual se puede 
tener hijos. El restante 12% y 14% van del rango de edades del 40 a 49 años y de 
50 en adelante respectivamente, siendo un rango de edad que aunque las 
posibilidades de tener hijos es menos pueden actuar como cuidadores de nietos y 
familiares. 
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3. ¿CÚAL ES EL NIVEL DE ESTUDIOS ALCANZADOS? 
a Primaria 2 Personas 
  b Bachillerato 68 Personas 
  c Universitarios 137 Personas 
  d Posgrado 69 Personas 
  e Doctorados 2 Personas 
   
Gráfica 9. Nivel estudios encuestados 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El 49% de los encuestados que equivalen a 137 personas tiene estudios 
universitarios, frente a un 25% que tiene postgrado y un 24% que presenta 
estudios de bachillerato. Se observa que únicamente el 0,7% tiene estudios de 
doctorados y de igual proporción  solo tienen primaria. 
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4. ¿ACTUALMENTE CÚAL ES SU ACTIVIDAD PRINCIPAL? 
a EMPLEADO 104 Personas 
  b INDEPENDIENTE 32 personas 
  c DESEMPLEADO 7 Personas 
  d AMA DE CASA 28 Personas 
  e ESTUDIANTE 95 Personas 
  
f OTRO 12 pensionados 1 mantenido 
   
Gráfica 10. Actividad de encuestados 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
De los 278 encuestados  el  porcentaje más significativos son los empleados con 
104  personas equivalentes a un 37% y 95 equivalentes a un 34%. El 12% son 
trabajadores independientes, las amas de casa presentan un porcentaje del 10% 
mientras que las personas desempleadas suman 7 con 3%. Evidentemente la gran 
mayoría de la población es económicamente productiva, información interesante 
para el proyecto.   
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5. ¿EN QUÉ ESTRATO SOCIOECONOMICO VIVE ACTUALMENTE EN BOGOTÁ? 
a Estrato 1 0 Personas 
    b Estrato 2 43 Personas 
    c  Estrato 3 130 Personas 
    d  Estrato 4 79 Personas 
    e Estrato 5 19 Personas 
    f Estrato 6 7 Personas 
     
Gráfica 11. Estratos socioeconómicos encuestados 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El 47% de la muestra equivalente a 130 personas  pertenecen al  estrato 3, frente 
a un 28% que son estrato 4 que suman 79 personas, frente a un 19% que son 
estrato 5, el estrato 6 da como resultado un 3%. Que pertenecen a este. Los 
estratos restantes 1 y 2 presentan el 0% y el 15% respectivamente. 
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6. ¿TIENE USTED O HÁ TENIDO EN SU CÍRCULO CERCANO UN NIÑO DE 1 A 5 AÑOS? 
a Si 247 Personas 
     
b No (Pasa a la pregunta 9) 31 Personas 
      
Gráfica 12. Cercanía con niños de los encuestados 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El 89% es decir 247 personas encuestadas ha mantenido en su  círculo cercano a 
un niño entre 1 y 5 años. En esta pregunta los que contestaron que no continúan 
con la pregunta numero 9. 
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7. ¿QUÉ GÉNERO ES? 
a NIÑO 102 Personas 
b NIÑA 108 Personas 
c  AMBOS 37 Personas 
 
Gráfica 13. Genero niños 
 
El 44% de los encuestados han tenido en su círculo cercano niñas, y un 41% 
niños. El 15% ha tenido cercanía con niños de ambos sexos.  
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8. ¿CÚAL ES EL PARENTESCO? 
a HIJO 127 Personas 
 b  NIETO 21 Personas 
 c  FAMILIAR 89 Personas 
 d AMIGO 7 Personas 
 
e ¿OTRO CUAL? 
3 personas  
contestaron alumno 
  
Gráfica 14. Parentesco de los niños  
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El 52% de los encuestados tienen hijos, por tanto, existe un nicho importante de 
mercado. El 36% tiene un niño que es familiar mientras que el 9% tiene un nieto 
en esas edades. 
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9. ¿SEGÚN SU CRITERIO DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS CUAL ES EL MÁS IMPORTANTE Y 
CÚAL ES EL MENOS IMPORTANTE EN UN NIÑO DE 1 A 5 AÑOS? 
 
 
 
 
IMPORTANCIA 
      ASPECTO MÁS MENOS 
    a Salud 146 Personas   
    b Educación 53 Personas 13 Personas 
    c Seguridad 79 Personas 2 Personas 
    d Recreación   263 Personas 
     
Gráfica 15.  Aspectos más importantes 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
Gráfica 16. Aspectos menos importantes 
 
Fuente: El autor. 2012 
146% 
53% 
79% 
0% 5% 1% 
94% 
 
 
77 
 
El 94% de los encuestados considera que la salud y la seguridad es lo más 
importante para un niño mientras que aspectos como la recreación es lo menos 
importante frente a los aspectos que planteamos en la pregunta. 
 
10. ¿EN CÚAL DE LOS SIGUIENTES SITIOS CREE ÚSTED QUE PUEDE CORRER MÁS 
PELIGRO UN NIÑO DE 1 A 5 AÑOS? 
a CENTROS COMERCIALES 132 Personas 
   b PARQUES 25 Personas 
   c  VÍA PÚBLICA 117 Personas 
   d TRANSPORTE PÚBLICO 1 Persona 
   e ¿OTRO CUÁL? 3 Personas contestaron jardines 
    
Gráfica 17. Sitios peligrosos para niños 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El 48% de los encuestados considera que el centro comercial es el lugar más 
peligroso para un niño de 1 a 5 años, frente a un 43% que considera que es la vía 
pública. 
 
 
48% 
9% 
43% 
0% 
 
 
78 
 
11. ¿USTED QUE SABE DE LOS ARNESES DE SEGURIDAD INFANTIL? 
a LOS HA USADO (Pase a la pregunta 12) 43 Personas 
 b LOS HA VISTO (Pase a la pregunta 13) 118 Personas 
 c HA ESCUCHADO  (Pase a la pregunta 14) 27 Personas 
 d NADA   90 Personas 
  
 
Gráfica 18. Concepto sobre arneses  
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El 42% ha visto los arneses, frente a un 32% que no ha visto nada, únicamente un 
15% los ha usado. Se evidencia que se debe realizar estrategias agresivas de 
publicidad. 
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12. ¿EN DÓNDE LO CONSIGIÓ? 
a GRANDE SUPERFICIE 0 Personas 
 b ALMACEN INFANTIL 27 Personas 
 c INTERNET 1 Persona 
 d EN EL EXTERIOR 15 Personas 
 e ¿OTRO CUAL? 0 Personas 
 
     
Gráfica 19. Lugares donde consiguió los arneses 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El 63% de los encuestados que equivale a 43 personas que en la pregunta 
anterior contestaron que si están usando los arneses de seguridad infantil los han 
comprado en un almacén especializado en productos infantiles; mientras que el 
35% los han adquirido en el exterior y el 2% restante por internet.  
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13. ¿En donde los ha visto? 
102 Personas dicen centros 
comerciales 
37 Personas dicen parques 
22 Personas en la calle 
  
Gráfica 20. Lugares donde han visto arneses 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
De 161 personas que contestaron esta pregunta 63% ha visto que usan el arnés 
en un centro comercial, 23% en parques y 14% en la calle. 
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14. ¿CUÁLES MARCAS CONOCE DE ARNESES DE SEGURIDAD INFANTIL? 
 
134 Personas no conocen marcas 
  
 
13 Personas conocen Safety 
  
 
41 Personas dicen el de forma de animalitos 
  
     
Gráfica 21. Marcas conocidas de arneses 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
De las 188 personas que contestaron esta pregunta el 71% no conoce marcas  de 
arneses, 22% no conoce marcas pero los distingue como los de animalitos. 
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15. ¿ÚSTED USARÍA UN ARNES DE SEGURIDAD INFANTIL PARA CUIDAR DE UN NIÑO DE 1 A 5 
AÑOS? 
a SI 120 Personas 
      b NO 68 Personas 
       
Gráfica 22. Estadística de uso del arnés 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El 64% de los encuestados estaría dispuesto a comprar el arnés, frente a un 36% 
que no. 
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16. ¿DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS, CÚAL CREE ÚSTED QUE SON LOS MÁS IMPORTANTES 
PARA "NO" USAR ARNESES DE SEGURIDAD INFANTIL  EN NIÑOS DE 1 A 5 AÑOS? 
a Precio 21 Personas 
    b Estética 29 Personas 
    c Comodidad 2 Personas 
    d Accesibilidad 117 Personas 
    e No lo necesita 12 Personas 
    
f ¿Otro cuál? 7 Personas dicen que no lo saben usar 
     
Gráfica 23. Aspectos de uso del arnés 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El aspecto más importante por el cual los encuestados no compran los arneses es 
que no los consiguen en un 65%, el 16% por la estética del arnés, el 11% por el 
precio. 
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17. ¿CUÁLES DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS LE ATRAEN DE LOS ARNESES DE SEGURIDAD 
INFANTIL? 
a Simplicidad 56 Personas 
     b Facilidad de Uso 34 Personas 
     c Precio 13 Personas 
     d Seguridad 79 Personas 
     e ¿Otro Cuál? 6 Personas dicen novedoso 
      
Gráfica 24. Aspectos atractivos del arnés 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
Para el 42% de los encuestados la seguridad que brinda es lo que más atrae en 
los arneses, su simplicidad en un 29%, la facilidad de uso para el 18% y el precio 
es lo más atractivo para el 7%. 
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18 ¿QUÉ LE MEJORARÍA A LOS ARNESES DE SEGURIDAD INFANTIL? 
 
19 Personas dicen colores 
    
 
89 Personas dicen diseño 
    
 
18 Publicidad 
    
 
62 No saben 
     
Gráfica 25. Mejoras para el arnés 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El 47% de los encuestados consideran que se debería mejorar el diseño de los 
arneses, frente a un 33% que afirma que no sabe que le mejoraría, el 10% le 
mejoraría los colores y el 10% le mejoraría la publicidad. 
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19 ¿CUÁNTO PAGARÍA O PAGÓ POR UN ÁRNES DE SEGURIDAD INFANTIL? 
 
39 Personas contestaron dentro del rango $5.000 a $10.000 
 
 
82 Personas contestaron dentro del rango $10.000 a $20.000 
 
 
33 Personas contestaron dentro del rango $20.000 a $30.000 
 
 
34 Personas contestaron más de $30.000 
  
Gráfica 26. Valor del arnés 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El 43% de los encuestados pagaría entre 10.000 a 20.000 pesos colombianos, el 
21% pagaría de 5.000 a 10.000 pesos colombianos, el 18% pagaría de 20.000 a 
30.000 pesos colombianos y el 18% pagaría mas de 30.000 pesos colombianos. 
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20. ¿DÓNDE LE GUSTARÍA COMPRAR UN ARNES DE SEGURIDAD INFANTIL? 
a INTERNET 41 Personas 
  b GRANDES SUPERFICIES 29 Personas 
  c PARQUES INFANTILES 31 Personas 
  d TIENDAS DE BARRIO 6 Personas 
  e ALMACENES INFANTILES 71 Personas 
  f ¿OTROS CUÁL? 6 Personas aeropuerto y 4 
Jardines 
   
Gráfica 27. Lugar de compra del arnés 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
El 38% de los encuestados desearían comprar el arnés en una tienda infantil, 
mientras que un 22% desearía adquirirlos por internet, el 15% en grandes 
superficies y el 16% en parques infantiles. Por tanto, estos medios son los más 
interesantes para comercializar los productos. 
 
 
 
 
 
22% 
15% 
17% 3% 
38% 
3% 
2% 
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2.4.3 Conclusiones de la encuesta realizada: 
A continuación se enumeran las conclusiones extraídas de la presente encuesta: 
 Nuestros servicios deben estar dirigidos al estrato 3 y 4 y 5 
 El precio de los productos debe estar entre los $10.000 y 20.000 pesos. 
 La comercialización se debe realizar en tienda infantil e internet. 
 Las edades que mas comprarían arneses son de 20 a 39 años 
 La salud y la seguridad es la prioridad de los padres y cuidadores de niños 
de 1 a 5 años. 
 El lugar donde más se usa los arneses de seguridad infantil es en los 
centros comerciales. 
 No hay una marca de arneses de seguridad infantil posicionada en el 
mercado bogotano. 
 El 64% de los encuestados estarían dispuestos a comprar arneses de 
seguridad infantil pero contestan que es muy complicado conseguirlos. 
 Como argumento de venta del producto se debe vender la idea de que no 
está comprando un arnés si no seguridad para el niño. 
 Los padres profesionales empleados de edades de 30 a 39 años de estrato 
3 son los que estarían más dispuestos a comprarles un arnés de seguridad 
infantil a sus hijos. 
 El 88% de los encuestados tienen en su círculo cercano niños entre 1 y 5 
años. 
 La salud es  el aspecto que más preocupa de los niños segido por la 
seguridad, dando a entender que la integridad física del niño es sin duda lo 
que más importa, presentando oportunidades de venta para los arneses. 
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2.5 ESTRATEGIAS 
 
2.5.1 Fijación de Precios: El precio será uno de los mayores puntos competitivos, 
debido a que está al alcance de nuestro sector objetivo que son los estratos 
socioeconómicos 3 y 4  comparativamente con lo que se encuentra actualmente 
en el mercado será un punto a favor y así lograr penetrar en el mercado de forma 
rápida y profunda.  
Para fijar los precios se tendrán en cuenta los factores internos y externos, donde 
se analizará los costos, se tendrá en cuenta la utilidad que se quiere obtener, 
precios de la competencia y elementos de entorno que puedan afectar. Se 
ofrecerá un precio justo mediante la combinación de calidad y buen servicio 
basados en el valor percibido por el cliente a razón del sentido social que conlleva 
estos productos. 
Estrategias: 
1. Estrategia de precios fijos: El producto se venderá  al mismo precio y con 
las mismas condiciones de venta a todos los clientes. Se aplican con 
independencia de las características del consumidor.  
2. Descuentos aleatorios (Ofertas): Reducción del precio en tiempos 
determinados sin que el comprador tenga un conocimiento previo del 
momento en el que se va a producir. La finalidad es atraer nuevos clientes y 
que los beneficios que éstos aporten superen los gastos de la promoción y 
la pérdida por las ventas efectuadas a los clientes habituales que hubieran 
pagado el precio normal.  
3. Descuentos periódicos (Rebajas): A diferencia de las ofertas, estas son 
conocidas con anterioridad por el consumidor. La finalidad es atraer a 
clientes con distinta elasticidad de demanda. Los que compran en período 
normal tienen una demanda más inelástica y están dispuestos a pagar 
mayor precio, los que compran en períodos de rebajas, en cambio, son más 
sensibles al precio.  
 
La estrategia de precios se basará en el costo. Las razones por las cuales se 
procede a seleccionar dicha estrategia son la calidad de nuestros productos, la 
excelencia en el servicio al cliente que va a ser gran diferenciador ante la 
competencia, la ubicación del local que es bastante interesante y una de las zonas 
más  activas de la ciudad y además presenta unos claros diferenciadores que 
permitirán mantener una ganancia, como por ejemplo que el mercado poblacional 
objetivo es de estratos 3,  4 y 5 que presentan los ingresos más altos. 
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En la tabla número 9 se presenta relacionados los materiales que se necesitan 
para la fabricación de los arneses de seguridad infantil, el tipo de unidad que se 
maneja en la tabla es la que se maneja en los almacenes donde se compran los 
insumos. Se ha llevado el valor de la unidad mínima con el fin posterior de sacar el 
valor de cada uno de los arneses. 
Tabla 8. Valores materia prima para arneses 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
A continuación la tabla 10 presenta la cantidad y el valor que se utiliza para la 
fabricación de cada arnés con su empaque. 
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Tabla 9 Valores elaboración 1 arnés 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
Como muestra la tabla 10 el costo de los materiales incluyendo el empaque es de 
$5.983 por cada arnés, tomando la cantidad exacta que se utiliza para la 
elaboración de cada uno de los arneses, lo que permite un margen de utilidad 
atractivo y precios  competitivos. 
 
Tabla 10. Precio al detal 
 
 
El precio de venta que muestra la tabla 11 al detal es de $20.304 pesos 
incluyendo el IVA es decir que el margen de rentabilidad sobre ventas del 65% 
aproximadamente, es importante aclarar que solo se está teniendo en cuenta los 
costos de la materia prima y no los costos fijos. 
 
2.5.2 Distribución: Los arneses serán distribuidos por medio de un canal corto, 
venta directa realizada por nuestros empleados con una excelente presentación y 
MODALIDAD PRECIO IVA TOTAL
AL DETAL $ 17.504 $ 2.801 $ 20.304 
Fuente: El Autor. 2012
PRECIO DE VENTA
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muy bien capacitados en seguridad infantil y atención al cliente, en un local con 
ambiente agradable para que el cliente pueda tener una excelente experiencia. Se 
selecciona la distribución exclusiva por las siguientes razones: 
 Control sobre inventarios y prestación adecuada de los servicios 
 Abaratamiento de costos 
 Mejora de  atención al cliente 
 Posicionamiento de la marca LITTLE CITIES 
Debido al tipo de producto como es el arnés y las anteriores razones debe ser muy 
bien manejado en el momento de la venta ya que se debe basar en los beneficios 
que maneja el producto en cuanto a seguridad más que en el producto como tal. 
Pues de esta forma aumenta su atractivo, más que si se viera como un arnés 
como tal. Por lo anterior es necesario que la persona que esté en el momento de 
verdad en la venta sepa manejar estos beneficios.  
 
2.5.3 Producto: El arneses un accesorio que tiene la finalidad de mantener al niño 
y a padre o cuidador, sujetos uno con el otro de tal modo que, en caso de un 
descuido, no sea arrollado o extraviado. El arnés de seguridad suele estar 
constituido por dos o más cintas de tejido muy resistente (Las normas de 
homologación prescriben que las cintas deben resistir una carga de 1.500 kg) y de 
longitud adecuada, fijadas con bridas a los anclajes convenientes dispuestos a la 
mano del adulto responsable del niño. Una hebilla especial permite el enganche 
rápido del cinturón, mientras el desenganche se efectúa rápida y simplemente 
mediante dispositivos de palanca o de pulsador, comprendidos en la propia 
hebilla. 
A pesar que los arneses de seguridad infantil llevan cerca de 9 años con muy poca 
presencia en Colombia ya que solo se conseguía si se encargaba por Internet o se 
compraba en el exterior, hace 3 años se comienza a comercializar en tiendas 
especializadas como es Pepe Ganga con poca rotación. En la actualidad el ciclo 
de vida de los arneses infantiles se ha mantenido en “Introducción” 38  ya que 
presenta características como son: 
o Las ventas son bajas. 
o No existen competidores, y en el caso que los haya son muy pocos. 
o Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una 
sola oferta, o unas cuantas.  
o Los gastos en promoción y distribución son altos. 
o Las actividades de distribución son selectivas.  
                                                          
38
 PHILIP, k (2003). Fundamentos de Marketing. Prentice Hall. 
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o Las utilidades son negativas o muy bajas. 
o El objetivo principal de la promoción es informar. 
o Los clientes que adquieren el producto son los innovadores 
Esto es debido a que el producto no ha sido comercializado con eficiencia y 
eficacia puesto que aun es desconocido. 
Los Arneses obtienen su valor diferenciador por varios motivos, en primer lugar en 
la excelencia, manteniendo unos niveles de seguridad elevados y calidad en los 
materiales de producción que además son productos 100% colombianos. 
Además, el producto tendrá una alta gama de colores y diseños muy acordes a los 
niños de edades de 1 a los 5 años con el fin de que sea igualmente agradable 
tanto para los padres como para los niños, como podemos ver en la imagen 4 el 
niño se siente cómodo con el arnés de color rojo. 
La forma de promocionarse debe de ser muy persuasiva y eficaz, comunicando  
claramente su plus diferenciador y sus precios competitivos. 
De este modo, los productos estarán enfocados hacia la máxima calidad, todo el 
personal estará altamente cualificado. Se ofrece un servicio de asesoría y un 
excelente manejo de la postventa. 
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Imagen 1. Producto 
 
Fuente: El autor. 2012 
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El producto que se comercializará serán arneses de Little de diferentes colores, 
adecuados a las necesidades de los niños. Se puede observar en las imágenes 1, 
2 y 3 las características del empaque del producto. 
 
Imagen 2.  Empaque arnés color azul 
 
Fuente: El autor. 2012 
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Imagen 3. Empaque arnés color amarillo 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
Imagen 4. Empaques varios colores 
 
Fuente: El autor. 2012 
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A continuación se presenta un cuadro con las características del producto: 
 
 
Tabla 11. Características del producto 
 
Característica 
 
Explicación 
 
 
 
Definición del 
producto 
 
El arnés infantil de seguridad es un accesorio para niños 
caminadores desde los 18 meses hasta cinco años, tipo 
chaleco elaborado en reata, con ajustes (Tensores y 
mosquetones) y correa de agarre para adultos. 
 
 
Uso 
 
El arnés provee seguridad (Extra) para niños entre los 1 y 
5 años de edad, en lugares concurridos y espacios 
exteriores que permite otorgarle al niño máxima libertad al 
caminar y explorar. 
 
 
 
Composición 
 
El arnés de seguridad está elaborado en reata 100% poli 
nylon, con costuras en hilo de calibre 45 de alta 
resistencia para brindar mayor seguridad al niño. 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
2.5.4. Comunicacionales: Las estrategias comunicacionales son fundamentales 
para la consecución de los objetivos de la empresa. De este modo, se deben 
plantear con cuidado, de tal forma, que sean viables presupuestalmente y cumplan 
con las características de la empresa. 
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Tabla 12. Estrategias de comunicación 
Fuente: El autor. 2012 
Estrategia Objetivo Herramientas Presupuesto
E-mailing Contactar a las personas que 
pertenezcan al perfil definido 
en el estudio, por medio de 
Emails personalizados con 
información de seguridad 
infantil,  con el fin de dar a 
conocer el producto y sus 
beneficios
Se adquirirá una base de 
datos 
 $                                250.000 
Pagina WEB Diseñar una plataforma WEB 
que permita a los clientes 
contratar los servicios en línea. 
Se creara una pagina WEB con 
la imagen corporativa del 
negocio donde los clientes 
tendrán información muy 
precisa como dirección, 
teléfono, visión y misión etc. 
Se contratara a los 
servicios de una empresa 
especializada en diseño 
y soporte de paginas 
WEB
 $                            5.000.000 
Publicidad impresa Dar a conocer por medio de 
publicidad impresa los Arneses 
de Seguridad Infantil "Little 
Cities". En esta publicidad se 
dará a conocer los beneficios y 
como adquirirlos.
Se contratara la 
impresión de 5000 
volantes para entregar a 
las personas que 
transitan por las 
cercanías y que 
obviamente vayan 
acompañadas de un 
niño/a. Se pautara en 
revistas especializadas 
para padres con 
frecuencia mensual.
 $                            7.000.000 
Estrategia Objetivo Herramientas Presupuesto
campañas en jardines y 
colegios
Crear la necesidad a los padres 
en el lugar donde los arneses 
cumplen su función de 
seguridad. Dar a conocer la 
marca de arneses de seguridad 
Infantil "Little Cities" 
Buscar convenios con 
jardines y colegios por 
medio de campañas de 
seguridad infantil que 
vendan el sentido de 
responsabilidad social de 
estos. 
 $                            3.000.000 
Estrategia Objetivo Herramientas Presupuesto
Valor agregado del 
personal de ventas en 
cuanto a conocimiento 
de seguridad infantil
Sensibilizar a los padres en los 
beneficios de los arneses de 
seguridad infantil para la 
integridad de los niños
Capacitación periódica a 
la fuerza de ventas y 
coaching.
 $                                200.000 
PUBLICIDAD
RELACIONES PUBLICAS
VENTA PERSONAL
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De las estrategias comunicacionales se espera que sea muy eficiente el volanteo 
publicitario en los sitios identificados en la encuesta, como aquellos en los que 
más se usan el arnés como son centros comerciales en sus alrededores. En la 
Imagen 5 se puede observar el diseño de estos volantes donde se muestra con 
claridad el uso del arnés y algunos beneficios, con el fin que sea atractivo para los 
padres y cuidadores de niños. 
 
 
Imagen 5. Volante 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
2.5.5 Comercialización: La empresa aceptará el pago con tarjetas de crédito y 
debito, para ello se contará con datafonos inalámbricos. Los empleados estarán 
debidamente uniformados, teniendo la obligación de tener una absoluta pulcritud y 
respeto con los clientes. Con el fin de ofrecer un servicio de calidad se formara a 
cada uno de los empleados en atención al cliente, seguridad infantil y manejo de 
objeciones. 
Las estrategias de comercialización van dirigidas a obtener el mayor flujo de 
ventas, consiguiendo de esta forma los objetivos marcados. Se proponen las 
siguientes alternativas de penetración: Para lograr una rápida penetración se 
utilizaran dos alternativas: 
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 Fuerza de ventas: Se utilizará un equipo de ventas agresivo se iniciará con 
un vendedor el cual se especializara en el tema de seguridad infantil con el 
fin de que capacite a los nuevos vendedores, posteriormente se irá 
aumentado para lograr captar a clientes de forma rápida. Los asesores 
recibirán una formación especializada en seguridad y estrategias de ventas, 
con el objetivo de mejorar la experiencia del cliente en el momento de la 
venta, los asesores recibirán mensualmente capacitaciones y 
retroalimentaciones por parte del gerente. 
 
2.5.6. Políticas de servicio: Las políticas de servicio de la empresa de arneses de 
seguridad infantil creada son las siguientes: 
 Respeto absoluto al cliente y la competencia. 
 Nos comprometemos a guardar absoluta confidencialidad de los datos de 
nuestros clientes. 
 Si el cliente no queda satisfecho con nuestro producto o servicio, podrá 
anular la compra u recibir su dinero sin sobrecosto para él. 
 El cliente dispondrá de un número de contacto para realizar quejas, 
reclamaciones, contrataciones y cualquier comunicación que estime con la 
empresa. 
 
2.6 PLAN TÁCTICO 
 
A continuación se presenta el plan táctico de la empresa, con el objetivo de captar 
clientes y posicionarse en el mercado. 
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Tabla 13. Plan táctico 
Estrategia Precio por 
año 
Quien lo 
realizará 
Descripción Frecuencia 
de la 
estrategia 
Objetivos 
Email $250.000 Empresa 
externa 
contratada 
Se enviará email 
a clientes 
potenciales 
Quincenal  Mantener un contacto 
regular con los 
clientes 
Página 
web 
$5.000.000 Empresa 
externa 
contratada 
 
Diseño de una 
plataforma web 
que permitirá a los 
clientes contratar 
los servicios por 
línea 
Permanente  Mantener un contacto 
permanente con el 
cliente. 
 Contratación de 
nuevos clientes en 
tiempo real 
Publicidad 
impresa 
$7.000.000 Empresa 
externa 
contratada 
Se utilizará 
publicidad 
impresa para 
promocionar los 
servicios 
Quincenal  Captar nuevos 
clientes. 
 Posicionar la marca. 
Fuente: El autor. 2012 
 
2.7 ANÁLISIS OPERATIVO 
 
2.7.1. Localización del proyecto: El almacén de arneses de seguridad infantil debe 
estar ubicado en un lugar donde transiten padres y cuidadores de niños de 
estratos 3, 4 y 5. Un citio ideal en bogota es en la zona de ciudad Salitre ya que se 
concentran estos estratos socio económicos y es una zona altamente residencial.  
este local debe cumplir con las variables que se analicen a continuación. Para 
cuantificar las variables se seleccionó el siguiente criterio: 
1: Muy malo: Se presenta una clara deficiencia, presentándose como una 
debilidad de la empresa. 
2: Malo: La empresa debe mejorar la variable determinada, ya que presenta una 
deficiencia ligera frente a sus competidores. 
3: Regular: La variable está en la media, no presentándose como un diferenciador 
o debilidad frente a la competencia. 
4: Bueno: La empresa destaca frente a sus competidores 
5: Muy bueno: La empresa presenta la variable como un diferenciador frente a la 
competencia. 
La cuantificación se realizó con base a visitas e investigaciones de almacenes 
infantiles en las principales ciudades dando como resultado que las tres ciudades 
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que más se acomodan a las expectativas del proyecto son Bogotá, Medellín, Cali. 
Es importante aclarar que en su inicio solamente se comercializará los arneses de 
seguridad en Bogotá y después se ampliará la cobertura y presencia en Medellín y 
Cali.   
Tabla 14. Macro localización 
 Bogotá Medellín Cali 
Valor del arriendo 4 2 3 
Disponibilidad de 
parqueo 
4 3 4 
Infraestructura de 
la zona 
4 5 4 
Seguridad 4 4 4 
TOTAL 16 14 15 
Fuente: El autor. 2012 
 
2.7.2. Distribución interna de la empresa: A continuación se presenta la 
distribución interna de la empresa y la ubicación tentativa de los diferentes 
departamentos 
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Imagen 6. Distribución Interna 
15 metros 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
La oficina tendrá una superficie de 150 metros cuadrados, disponiendo de los 
siguientes servicios: 
 Punto de luz 
 Punto de agua 
 Servicio de internet 
Se proyecta un costo de $3.500.000 de arriendo mensual. 
 
2.7.3 Sistema productivo: A continuación se presenta en la figura 6 el mapa de 
proceso de la empresa. 
 
 
BODEGA 
10 metros 
 
VENTAS 
 
GERENCIA 
3 metros 
5 metros 
2 metros 
10 metros 
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Figura 7. Mapa de proceso 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
2.8 ANÁLISIS ESTRATÉGICO Y ADMINISTRATIVO 
 
2.8.1. Misión: La empresa “LITTLE CITIES”, tiene como misión mejorar la 
seguridad de los niños a través de la comercialización de arneses de seguridad, 
presentando un servicio con alto compromiso y calidad hacia el cliente. 
 
2.8.2 Visión: Para el año 2017 “LITTLE CITIES”,, será una empresa ampliamente 
reconocida en Bogotá por la calidad de sus productos y el compromiso con el 
cliente, ofreciendo medidas de seguridad cada vez más eficientes e innovadoras 
en el mercado. 
 
2.8.3. Objetivos a largo, mediano y corto plazo: Los objetivos a corto mediano y 
largo plazo se exponen a continuación: 
Cliente contactado 
Asesoramiento sobre arnés 
Prueba del arnés 
Compra del cliente 
Nuevo pedido a proveedores 
Posventa 
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Corto plazo: Lograr  fidelizar a un segmento del mercado que permita a la 
empresa obtener rentabilidad  para los socios. 
Mediano plazo: Posicionarnos en el mercado, captando un segmento interesante 
del mercado en la ciudad de Bogotá. 
Largo plazo: La empresa se plantea consolidar su posición en Bogotá, 
convirtiéndose en una referencia de seguridad en arneses para niños, para iniciar 
un proceso de apertura de nuevos mercados en diferentes ciudades del país. 
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2.8.4. Análisis DOFA: Con el fin de analizar los aspectos internos y externos de la 
empresa para desarrollar estrategias que permitan a la empresa disminuir riesgos 
se desarrolla a continuación el análisis DOFA 
Tabla. 15. DOFA 
Fortalezas Debilidades Estrategias 
Personal comercial 
altamente comprometido 
con los resultados de la 
empresa.  
No se cuenta con una 
empresa especializada en 
selección de personal por 
su alto costo. 
Se contratará personas que tengan amplia 
experiencia en la comercialización de 
productos infantiles, con el fin de 
aprovechar esa experiencia en el buen 
manejo al cliente. 
Mejoramiento continúo 
de diseño de producto. 
Nueva marca en el 
mercado. 
Se realizará con todos los clientes  
encuestas con el fin de obtener 
información sobre el producto para 
aplicarle mejoras continuamente. 
Capacidad de entrega 
directa. 
No se cuenta con personal 
suficiente de 
comercialización para dar 
cobertura local. 
Segmentar geográficamente el mercado 
objetivo con el fin de concentrar la fuerza 
comercial en puntos importante y evitarles 
desgastes en zonas poco efectivas. 
Reconocimiento de la 
empresa en el 
compromiso con la 
seguridad de los niños 
No se cuenta con 
publicidad necesaria para 
dar un amplio alcance por 
sus altos costos 
operacionales. 
Vender la imagen de la empresa como 
una empresa que se preocupa por la 
seguridad de los niños, lo cual impacta en 
las emociones de las personas. 
Fuerza comercial 
especializada en venta 
directa. 
Presupuesto limitado para 
capacitar a través de 
especialistas en 
consultoría la fuerza 
comercial. 
Realizar clínicas de ventas con la fuerza 
comercial, y capacitarlos por lo menos una 
vez al año con especialistas en ventas. 
Oportunidades Amenazas Estrategias 
Aumento de la renta per 
capital de estrato 3 y 4 
Productos de la 
competencia a un menor 
costo. 
Resaltar los beneficios del producto 
versus precio con el fin de ser 
competitivos con el precio. 
Aumento de ventas del 
sector 
Posicionamiento de otras 
empresas. 
Posicionamiento de la marca Little Citie en 
Bogotá en las personas mediante el 
argumento de ser empresa pionera en el 
producto. 
Aumento del gasto de las 
familias en seguridad 
para sus hijos 
Las empresas 
competidoras con mayor 
capacidad  de capital que 
generan campañas 
publicitarias más 
agresivas. 
Realizar campaña publicitaria por medios 
virtuales y telefónicos directamente a los 
padres y cuidadores de niños de 1 a 5 
años, gracias a bases propias. 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
 
107 
 
 El mayor riesgo de la empresa es su posición de emprendimiento en un 
mercado con una alta competencia. De esta forma se requiere invertir en 
capacitación de los asesores de venta, para ofrecer una excelente asesoría 
a los clientes.  
 Existe un aumento de la renta per capital del estrato 3 y 4, por tanto  
destinarán más dinero en seguridad de sus hijos, no obstante existen 
empresas muy posicionadas con campañas agresivas de captación de 
clientes. 
 
 
2.8.5. Estrategias y tácticas. Las estrategias están encaminadas a promocionar los 
productos y captar los clientes.  De esta forma, se espera que las tácticas 
planteadas sean validas para cumplir los objetivos determinados como se puede 
observar en la tabla 16. 
Tabla 16. Estrategias y tácticas. 
Estrategia Tácticas Responsable Frecuencia Precio anual 
Estrategias de 
publicidad a 
través de 
redes sociales 
y foros 
Publicidad a 
través de google 
y MSM 
Gerencia Quincenal $250.000 
Publicidad a 
través de 
internet 
Desarrollar un 
página web 
Gerencia y 
empresa 
contratada. 
Permanente $5.000.000 
Hacer 
campañas  
públicas  
Publicidad 
impresa de 
brochure, 
afiches, 
calendarios, 
volantes etc. 
Empresa 
contratada 
Mensual $7.000.000 
Mejorar la 
competitividad 
de la empresa 
Cursos de 
capacitación en 
seguridad 
infantil. 
Gerente Mensual 150.000 
Mejorar en el 
departamento 
de venta 
Acompañamiento  
en las ventas 
Gerente Mensual 150.000 
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Mejora  del 
servicio de 
cliente  
Curso de 
capacitación 
elaborados por el 
gerente 
Gerente Mensual 200.000 
Fuente: El autor. 2012 
 
Las estrategias están encaminadas a promocionar los productos y captar los 
clientes apoyados en el programa de incentivos que se implementará en la 
compañía (Ver anexo A).  De esta forma, se espera que las tácticas planteadas 
sean validas para cumplir los objetivos determinados 
 
2.8.6. Mecanismos de control: Los mecanismos de control sirven para prevenir o 
corregir las acciones negativas que se produzcan en la empresa. A continuación 
se enumeran los controles preventivos y correctivos. 
 
2.8.6.1. Controles preventivos: Se proponen los siguientes controles preventivos: 
 Capacitación del equipo humano sobre seguridad infantil y venta del 
producto. 
 Acompañamiento del vendedor para retroalimentación. 
 Premios por cumplimiento de objetivos marcados. 
 Manejo de buzón de sugerencias para clientes internos y externos. 
 Reuniones para generar compromisos. 
 Control de los compromisos. 
 Socialización de la cultura organizacional hacia todo el personal. 
 
2.8.6.2. Controles correctivos: Se proponen los siguientes controles correctivos: 
 Capacitación individual. 
 Resocialización de la persona contratada. 
 Acompañamiento individualizado. 
 Reuniones periódicas. 
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 Actividades de integración  
 Capacitación a los empleados en áreas donde se evidencie debilidad. 
 
2.8.7. Definición de la estructura administrativa: En la figura 7 se presenta como va 
estar estructurado el organigrama de la empresa: 
 
Figura 8. Definición de estructura administrativa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
2.8.8. Gestión humana 
2.8.8.1. Descripción de cargos: A continuación se describen los diferentes cargos 
que tendrá la empresa en su estructura humana. 
 
 
 
 
 
Accionistas 
Administrador 
Administración y 
contabilidad Operario Vendedor 
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Descripción de cargo 
Tabla 17. Descripción administrador 
NOMBRE Administrador 
NÚMERO DE PLAZAS 1 
DEPENDE ACCIONISTAS 
PERSONAS A CARGO Todo el personal de la empresa 
FUNCIONES  Realizar los procesos de 
selección. 
 Diseñar y ejecutar estrategias de 
marketing  
 Coordinar todas las áreas de la 
empresa 
PERFIL ACADEMICO Y LABORAL Persona con amplio conocimiento en el 
sector, administrador de empresas con 
especialización en marketing. 
TIPO DE CONTRATO Indefinido 
SUELDO $2.500.000 (Con prestaciones) 
Fuente: El autor 
 
Tabla. 18. Descripción vendedor 
NOMBRE Vendedor 
NÚMERO DE PLAZAS 1 
DEPENDE DE Gerente 
PERSONAS A CARGO 0 
FUNCIONES  Prospección de mercados 
 Atención de clientes 
PERFIL DE CARGO Titulado en administración de empresas 
o afines, experiencia mínima de 3 años 
en el sector de ventas. 
TIPO DE CONTRATO INDEFINIDO 
SUELDO $1.200.000 (Con prestaciones) + 
COMISIONES 
Fuente: El autor 
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Tabla 19. Descripción operativo 
NOMBRE Operativo 
NÚMERO DE PLAZAS 1 
DEPENDE DE  Gerente 
PERSONAS A CARGO 0 
PERFIL DE CARGO Conocimiento del sector  
FUNCIONES  Funciones varias 
TIPO DE CONTRATO INDEFINIDO 
SUELDO $1.100.000 (Con prestaciones) 
Fuente: El autor 
 
Tabla 20. Descripción administrativa 
NOMBRE Administrativa 
NUMERO DE PLAZAS 1 
DEPENDE  Gerente 
PERSONAS A CARGO 0 
FUNCIONES  Responder llamadas telefónicas 
 Realizar actividades propias de 
una administrativa 
PERFIL Tecnóloga, experiencia como secretaria 
de 2 años como mínimo 
TIPO DE CONTRATO Indefinido 
SUELDO $1.100.000 (Con prestaciones) 
Fuente: El Autor. 2012 
 
A continuación se presenta en la tabla 21 relacionado los salarios que recibirán los 
empleados: 
 
Tabla 21. Cargos y remuneración 
Cargo Remuneración con prestaciones 
sociales 
Gerente General $2.500.000 
Vendedor $1.200.000 
Operativo $1.100.000 
Administrativo $1.100.000 
Fuente: El autor. 2012 
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2.8.8.2. Contratación de personal: Reclutamiento, selección y contratación de 
personal de acuerdo a las necesidades y exigencias de la empresa.  
 Reclutamiento: Los candidatos se reclutarán mediante páginas 
especializadas en captación de personal como www.elempleo.com y 
www.computrabajo.com. Detectando y filtrando un perfil establecido por 
gestión humana, el personal con habilidades y competencias suficientes 
para desempeñar los diferentes cargos determinados por la empresa. 
 Estructura del proceso de selección de personal: Se realizará una 
evaluación que permita identificar características propias del candidato y su 
idoneidad para ejercer el cargo utilizando pruebas de selección por 
competencias y entrevista personal. La pretensión de este proceso de 
selección es incluir dentro de la empresa personal calificado, competente e 
integral.  
 Contratación. Se verificará y solicitará la documentación exigida para el 
ingreso a la empresa. Además de adherir al nuevo empleado a la seguridad 
social, caja de compensación familiar, firma de contrato de ambas partes y 
reporte de nómina. Los contratos serán a término indefinido y tendrán un 
período de prueba de tres meses para todos los cargos. 
 
2.9 ESTUDIO SOCIAL Y AMBIENTAL 
 
2.9.1. Impacto Ambiental: La empresa no genera un impacto ambiental negativo, 
por su actividad no requiere programas extraordinarios a nivel ambiental. Todos 
los empleados serán capacitados para un uso correcto del papel, servicios, etc.   
Se incentivarán prácticas para que los empleados reflejen buenos valores 
ambientales, a través de medidas prácticas y sencillas; como preservar y reutilizar 
elementos que permitan aportar a que el medio ambiente se conserve limpio y 
generoso con nosotros y con nuestras familias. 
 Ahorro de recursos ecológicos con la reducción de papel. 
 Solidarios con el medio ambiente, se utilizará lo llamado papel electrónico, 
aplicando los procedimientos necesarios para garantizar que los 
documentos electrónicos sean válidos, reduciendo notablemente la 
impresión de documentos, y de la misma manera la tala de árboles, la tinta 
de impresión y otras cosas perjudiciales para que el medio ambiente este 
protegido ¡papel solo como último recurso! 
 Ahorro de energía. 
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 Las medidas para permitir el equilibrio ecológico y la distribución de la 
energía sostenible mediante el uso de lámparas fluorescentes compactas 
que producen menos calor y tienen mayor durabilidad. 
 Utilizar la luz del sol siempre que sea posible. 
 Desconectar por completo todos los equipos cuando se sale del trabajo. 
 Reutilización de los recursos existentes. 
 El reciclado y la reutilización son la clave, separar residuos y los equipos 
electrónicos inservibles colocarlos en ecopuntos como un hábito de 
conservación para el medio ambiente. 
 Medios de transporte: Todos nuestros medio de transporte cumplirán con 
las normas de tránsito en cuanto al respeto con el medio ambiente, se les 
controlará las emisiones de gases CDA, las motos serán cuatro tiempo, 
cumpliendo así con los estándares que estipula la ley. 
 
2.9.2  Impacto social: La empresa proyectada tiene un impacto social positivo, 
toda vez que genera empleo de forma estable y duradera en la ciudad de Bogotá. 
De esta forma, se proyecta generar 10 empleos finalizado el primer año. 
Adicionalmente es una empresa que se preocupa por la seguridad física de los 
niños de 1 a 5 años buscando disminuir las estadísticas de niños extraviados y 
atropellados en Bogotá. La empresa en paralelo a la comercialización de los 
arneses de seguridad realizará una campaña desde su página en internet, con el 
fin de concientizar a los padres y cuidadores sobre la seguridad infantil y los 
peligros que corren los niños no solo en las calles cuando transitan como 
peatones, si no con riesgo de abusos sexuales. Se brindarán consejos con el fin 
de ofrecer alertas que permitan identificar los peligros y evitar más abusos contra 
los pequeños. 
 
 
2.10  ESTUDIO DE RIESGOS 
A continuación se presenta el estudio de riesgos realizado para el proyecto, se 
debe aclarar que el riesgo no se medirá mediante modelación, debido a que no se 
tiene competencia para ello. 
 Riesgo de inversión: No conseguir  los recursos financieros suficientes 
que permitan iniciar el proyecto: En este caso se buscaran nuevos socios 
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que aporten recursos que permitan iniciar plenamente el proyecto. 
 
 Riesgo de mercado: En el riesgo del mercado se puede presentar que el  
cliente tenga resistencia para comprar los productos de una empresa nueva 
en el mercado: En este caso, se realizará una campaña de posicionamiento 
de marca. 
 
 Riesgo de gestión del recurso humano: La empresa no encuentre el 
recurso humano con las competencias necesarias que se adapte a las 
necesidades. En ese caso se contratará una empresa outsourcing de 
talento humano, para que desarrollen los procesos de selección acorde a 
las necesidades de la empresa en cuanto al perfil de los candidatos. 
 
 Riesgo de competencias y funciones del recurso humano: Los 
empleados generen disconformidad con la capacitación que se dé en la 
empresa. En este caso la empresa contratará asesores especializados en 
capacitación. 
 
Para gestionar el riesgo el autor diligencia la matriz de peligro y evaluación de 
riesgos diseñada por S&SO, que se puede observar en la tabla 22. 
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Tabla 22. Modelo de riesgo 
 
Fuente: El autor 
Grafica 28. Avance de control de riesgo. 
 
Fuente: El autor 
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La empresa espera mitigar los riesgos existentes como lo muestra la gráfica 28 y 
de ser necesario se contratará una empresa outsourcing de gestión y control de 
riesgo, no obstante, se considera que para el inicio de la organización no es 
necesario. 
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3 ESTUDIO ECONÓMICO Y FINANCIERO 
 
3.1 SUPUESTOS ECONÓMICOS 
 
Tabla 23. Supuesto económicos 
 
  Año 2013 Año 2014 Año 2015 Año 2016 Año 2017 
IPC 3,6% 3,6% 3,8% 3,7% 3,6% 
Re / Devaluación 3,9% 4,0% 3,8% 4,1% 4,1% 
Tasa de interés 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 
PIB 0,3% 0,3% 0,3% 0,3% 0,3% 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
El supuesto económico reportar una estabilidad de la económica de Colombia, por 
tanto, las condiciones de renta de nuestros clientes seguirán en línea 
ascendentes. Las proyecciones fueron realizadas a partir de lecturas económicas 
realizadas en internet, en especial en gerencia.com y análisis macroeconómicos 
de Bancolombia. 
 
3.2. FLUJO DE INVERSIONES 
 
3.2.1. Activos fijos: Será necesario invertir en algunos activos que permitan el 
buen funcionamiento de la empresa para lo cual  se tendrá presupuestado invertir 
en compra de activos por $11.850.000 distribuidos en muebles y enseres con un 
total de 4.250.000 pesos, maquinaria y equipos con un total de 1.100.000 pesos y 
equipos de cómputo con un valor de 6.000.000 pesos por concepto de las cuentas 
que se muestran en la tabla 24.  
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Tabla 24. Inversión de activos 
INVERSIÓN ACTIVOS 
    
  
Valor total 
del activo 
MUEBLES Y ENSERES Y EQUIPO DE 
OFICINA 
Mesa escritorio 1.200.000 
Sillas escritores 1.500.000 
Estantería pequeña 500.000 
Estantería mediana 300.000 
Estantería grande 500.000 
Menaje de oficina 250.000 
SUBTOTAL 4.250.000 
MAQUINARIA Y EQUIPO 
Carpetas 300.000 
Cámara 400.000 
Caja fuerte 400.000 
SUBTOTAL 1.100.000 
VEHÍCULOS 
SUBTOTAL 0 
TERRENOS 
SUBTOTAL 0 
EDIFICACIONES 
SUBTOTAL 0 
EQUIPO DE CÓMPUTO 
Computadores 6.000.000 
SUBTOTAL 6.000.000 
ACTIVOS DIFERIDOS 
Software 500.000 
SUBTOTAL 500.000 
TOTALES 11.850.000 
Fuente: El autor. 2012 
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3.2.2. Activos diferidos: Los activos diferidos tienen un valor de $500.000 pesos, 
se conforma por el software que utiliza la empresa para contabilidad y gestión de 
clientes. 
 
Tabla: 25. Activos diferidos 
ACTIVOS DIFERIDOS 
Software 500.000 
SUBTOTAL 500.000 
Fuente: El autor. 2012 
 
3.2.3. Flujo de egresos: La proyección de egresos a 5 años a partir del período 
contable de 2013 para le empresa de arneses infantiles, muestra los gastos 
operacionales como los no operacionales y los costos fijos y variables. Para 
analizar mejor las cifras en la tabla 26  se podrá observar la evolución de las 
cifras. 
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Tabla 26. Flujo de egresos 
EGRESOS 
            
  2013 2014 2015 2016 2017 
            
Costos variables 133.967.300 143.786.567 154.921.974 166.598.288 178.809.277 
            
Costos fijos 0 0 0 0 0 
            
TOTAL COSTOS 133.967.300 143.786.567 154.921.974 166.598.288 178.809.277 
            
Gastos operativos 183.755.536 188.920.160 194.850.289 201.721.256 208.835.326 
Gastos de constitución 0 0 0 0 0 
Honorarios 2.400.000 2.486.400 2.580.883 2.676.376 2.772.725 
Impuestos 2.400.000 2.486.400 2.580.883 2.676.376 2.772.725 
Arrendamiento 42.000.000 43.512.000 45.165.456 46.836.578 48.522.695 
Contribuciones y 
afiliaciones 0 0 0 0 0 
Seguros 2.400.000 2.486.400 2.580.883 2.676.376 2.772.725 
Servicios públicos 
(Energía y acueducto) 5.400.000 5.594.400 5.806.987 6.021.846 6.238.632 
Telefonía e internet 4.200.000 4.351.200 4.516.546 4.683.658 4.852.269 
Otros servicios 3.600.000 3.729.600 3.871.325 4.014.564 4.159.088 
Gastos legales 1.200.000 1.243.200 1.290.442 1.338.188 1.386.363 
Mantenimientos 1.200.000 1.243.200 1.290.442 1.338.188 1.386.363 
Adecuaciones e 
instalaciones 2.400.000 2.486.400 2.580.883 2.676.376 2.772.725 
Gastos de viaje 3.600.000 3.729.600 3.871.325 4.014.564 4.159.088 
Aseo y cafetería 2.400.000 2.486.400 2.580.883 2.676.376 2.772.725 
Útiles, papelería y 
fotocopias 3.600.000 3.729.600 3.871.325 4.014.564 4.159.088 
Comisiones 13.200.000 13.675.200 14.194.858 14.720.067 15.249.990 
Otros gastos 0 0 0 0 0 
Gasto por depreciación 1.943.000 1.943.000 1.943.000 1.943.000 1.943.000 
Gasto por amortización 166.667 166.667 166.667 0 0 
Gasto por impuestos 895.869 4.462.493 4.778.798 5.131.944 5.501.547 
Gasto por publicidad 12.750.000 8.300.000 7.300.000 7.300.000 7.300.000 
 
 
121 
 
Gasto por salarios 78.000.000 80.808.000 83.878.704 86.982.216 90.113.576 
            
Gastos financieros 15.996.653 13.823.064 11.040.871 7.479.663 2.921.318 
            
TOTAL GASTOS 199.752.189 202.743.224 205.891.160 209.200.919 211.756.644 
            
TOTAL EGRESOS 333.719.489 346.529.792 360.813.134 375.799.207 390.565.920 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
     Los egresos aumentan en los cinco años contables en función de la generación de 
ingresos, se observa que los gastos operativos son superiores a los costos 
variables, como consecuencia del gasto por salario, arrendamiento, publicidad y 
comisiones del vendedor. 
En términos generales se observa un aumento de los egresos armónicos, 
generando estabilidad financiera de la empresa. 
 
3.2.3 Flujo de ingresos: La empresa de arneses proyecta a partir del año 2013 
incrementar cada año los ingresos operacionales por concepto de 
comercialización de arneses como se observa en la tabla 27. 
 
Tabla 27. Ingresos 
INGRESOS 
            
  2013 2014 2015 2016 2017 
INGRESOS OPERACIONALES 351.438.700 377.197.751 406.409.454 437.040.128 469.073.421 
INGRESOS NO OPERACIONALES 0 3.242.835 4.352.791 5.923.548 7.980.253 
TOTAL INGRESOS 351.438.700 380.440.586 410.762.245 442.963.676 477.053.674 
Fuente: El autor. 2012 
 
Los ingresos aumentan en los diferentes años contables como consecuencia de 
un mayor volumen de ventas en la empresa, en todos los años contables los 
ingresos son superiores a los egresos, generando estabilidad financiera para la 
organización 
Se observa que los ingresos financieros aumentan rápidamente en los períodos 
contables, pasando de 3.242.835 pesos en el año 2014 a  7.980.253 pesos en el 
año 2017. 
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3.3. ESTADOS FINANCIEROS 
3.3.1 Estado de resultados: Como se observa en la tabla 28 la empresa proyecta 
una administración conservadora pero efectiva aumentando sus ventas y 
disminuyendo las obligaciones financieras y por esto sus gastos financieros. 
Tabla 28. Estado de resultados 
ESTADO DE RESULTADOS 
            
Concepto 2013 2014 2015 2016 2017 
Ventas 351.438.700 377.197.751 406.409.454 437.040.128 469.073.421 
Costos 133.967.300 143.786.567 154.921.974 166.598.288 178.809.277 
Utilidad Bruta 217.471.400 233.411.184 251.487.479 270.441.839 290.264.144 
Gastos operativos 183.755.536 188.920.160 194.850.289 201.721.256 208.835.326 
Utilidad Operacional  33.715.864 44.491.024 56.637.191 68.720.584 81.428.818 
Gastos financieros 15.996.653 13.823.064 11.040.871 7.479.663 2.921.318 
Ingresos financieros 0 3.242.835 4.352.791 5.923.548 7.980.253 
Utilidad antes de impuestos 17.719.211 33.910.794 49.949.111 67.164.468 86.487.754 
Impuestos 5.847.340 11.190.562 16.483.207 22.164.275 28.540.959 
Utilidad neta 11.871.871 22.720.232 33.465.904 45.000.194 57.946.795 
Fuente: El autor. 2012 
 
La empresa genera utilidad neta desde el primer año, con un importe de 
11.871.871 pesos  aumentado de forma progresiva hasta alcanzar los 57.946.795 
pesos en el quinto año proyectado. 
Esta situación se justifica por un aumento de los ingresos mayor a los egresos, 
demostrando de esta forma la viabilidad financiera del proyecto. 
 
3.3.2 Balance general: En la tabla 29 se puede observar el balance general 
proyectado en el cual se interpreta de manera clara la composición financiera de la 
empresa cada año. 
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Tabla 29. Balance general 
BALANCE GENERAL 
              
  2012 2013 2014 2015 2016 2017 
              
Activos corrientes             
Disponible 75.685.779 10.000.000 10.000.000 10.000.000 10.000.000 10.000.000 
Inversiones temporales   54.047.252 72.546.517 98.725.801 133.004.213 176.271.890 
Deudores (Cuentas por cobrar) 29.286.558 31.433.146 33.867.454 36.420.011 39.089.452 
Inventarios 0 11.163.942 11.982.214 12.910.165 13.883.191 14.900.773 
Otros activos             
Total activo corriente 75.685.779 104.497.752 125.961.877 155.503.420 193.307.414 240.262.115 
Activos de largo plazo             
Muebles y enseres 4.250.000 4.250.000 4.250.000 4.250.000 4.250.000 4.250.000 
Maquinaria y equipo 1.100.000 1.100.000 1.100.000 1.100.000 1.100.000 1.100.000 
Vehículos 0 0 0 0 0 0 
Terrenos 0 0 0 0 0 0 
Edificaciones  0 0 0 0 0 0 
Equipo de computación 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 
Depreciación acumulada 0 -1.943.000 -3.886.000 -5.829.000 -7.772.000 -9.715.000 
Activos diferidos 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 500.000 
Amortización acumulada 0 -166.667 -333.333 -500.000 -500.000 -500.000 
Total activos no 
corrientes 11.850.000 9.740.333 7.630.667 5.521.000 3.578.000 1.635.000 
Total activos 87.535.779 114.238.086 133.592.544 161.024.420 196.885.414 241.897.115 
Pasivos corrientes             
              
Proveedores 0 16.745.913 17.973.321 19.365.247 20.824.786 22.351.160 
Impuesto por pagar   5.847.340 11.190.562 16.483.207 22.164.275 28.540.959 
Obligaciones financieras 
corrientes 7.762.817 9.936.405 12.718.599 16.279.806 20.838.152 0 
Total pasivos corrientes 7.762.817 32.529.657 41.882.482 52.128.260 63.827.213 50.892.118 
Pasivos no corrientes             
Obligaciones financieras no 
corrientes 59.772.962 49.836.557 37.117.958 20.838.152 0 0 
              
Total pasivos no 
corrientes 59.772.962 49.836.557 37.117.958 20.838.152 0 0 
Total pasivos 67.535.779 82.366.214 79.000.440 72.966.412 63.827.213 50.892.118 
Patrimonio             
Capital 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 20.000.000 
 
 
124 
 
Reserva legal 0 0 1.187.187 3.459.210 6.805.801 11.305.820 
Utilidades retenidas 0 0 10.684.684 31.132.893 61.252.207 101.752.382 
Utilidad del período 0 11.871.871 22.720.232 33.465.904 45.000.194 57.946.795 
Total patrimonio 20.000.000 31.871.871 54.592.104 88.058.008 133.058.202 191.004.997 
Total pasivo y patrimonio 87.535.779 114.238.086 133.592.544 161.024.420 196.885.414 241.897.115 
Fuente: El autor. 2012 
 
Se observa un aumento del patrimonio de la empresa debido a un aumento de la 
reserva legal y utilidades retenidas. Se deben diseñar estrategias para no generar 
capital ocioso en la empresa. 
 
3.3.3 Flujo de caja del proyecto: Como se puede observar en la tabla 30 la 
empresa tiene un flujo de caja suficiente para afrontar la deuda a corto plazo, no 
habrá problemas de iliquidez, manteniendo una relación correcta con los 
proveedores. No obstante el flujo de caja va aumentado en los diferentes años 
contables. Se aconseja desarrollar estrategias de reinversión de capital para 
aumentar los ingresos no operacionales. 
 
Tabla 30. Flujo de caja proyectado 
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO 
              
Concepto   2013 2014 2015 2016 2017 
Ventas   351.438.700 377.197.751 406.409.454 437.040.128 469.073.421 
Costos   133.967.300 143.786.567 154.921.974 166.598.288 178.809.277 
Gastos operativos   183.755.536 188.920.160 194.850.289 201.721.256 208.835.326 
Utilidad operativa   33.715.864 44.491.024 56.637.191 68.720.584 81.428.818 
Impuesto de renta operativo     11.126.235 14.682.038 18.690.273 22.677.793 
Beneficio fiscal financiero     -5.278.896 -3.491.476 -2.207.066 -513.518 
Utilidad operativa después de 
impuestos 33.715.864 38.643.684 45.446.629 52.237.377 59.264.544 
Depreciación y amortización   2.109.667 2.109.667 2.109.667 1.943.000 1.943.000 
Flujo de caja bruto operativo 35.825.531 40.753.351 47.556.295 54.180.377 61.207.544 
Fuente: El autor. 2012 
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3.4 ÍNDICES FINANCIEROS 
A continuación se presentan los índices financieros más relevantes en un estudio 
de viabilidad de empresa. Se inicia con el índice de liquidez, rentabilidad,  
endeudamiento y generación de valor. 
 
Gráfica 29. Índices de liquidez 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
Se observa que la solidez de la empresa aumenta progresivamente en todos los 
años contables al igual que la razón corriente. Estos datos indican que la empresa 
no tendrá inconvenientes de iliquidez, por tanto, podrá aprovechar oportunidades 
de inversión en los diferentes mercados. 
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Gráfica 30. Índices de rentabilidad 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
La rentabilidad de la empresa es positiva, el margen operativo aumenta 
progresivamente pasando del 10% para el año 2013 al 17% para el 2017, lo que 
indica que la empresa es más eficiente con los recursos disponibles. Este dato se 
refleja en un aumento del margen neto. El rendimiento del patrimonio va 
disminuyendo hasta llegar al 30% y el rendimiento del activo total oscila entre el 
25% y el 29% sin una tendencia clara. 
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Gráfica 31. Endeudamiento   
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
La empresa realiza un uso de la deuda excelente, inicia el año 2013 con un 72% 
en deuda total, disminuyendo hasta el 21% en el año 2017.  
 
 
 
 
 
 
 
2013 2014 2015 2016 2017 
72% 
59% 
45% 
32% 
21% 
39% 
53% 
71% 
100% 100% 
ENDEUDAMIENTO 
Deuda total Deuda corto plazo 
 
 
128 
 
Gráfica 32. Indicadores de generación de valor 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
La empresa aumenta su EVA de forma progresiva, pasando del 4% en el año 
2013 al 10% en el año 2017. Por su parte el EBITDA aumenta constantemente del 
5% en el año 2013 al 17% en el año 2017. Estos datos indican que la inversión es 
rentable para los socios, y que la empresa genera valor para los accionistas en los 
diferentes años contables. 
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CONCLUSIONES 
 
El presente plan de marketing nace de la iniciativa del autor por desarrollar un 
proyecto para la fabricación y comercialización de arneses de seguridad infantil, 
cuyo nombre escogido es “Little Cities”. La cual busca posicionarse en la ciudad 
de Bogotá como líder debido a que ofrece el mejor servició a cargo de personas 
comprometidas y profesionales con conocimiento en la seguridad infantil. 
Con este plan de marketing se busca posicionar una industria que en Colombia es 
llevada a cabo de forma informal y sin compromisos claros con los beneficios para 
los padres y niños debido a que no hay una competencia fuerte e incluso la 
penetración de mercado aun es baja, la idea es aumentar esta penetración 
ofreciendo un servicio mejor y lograr un crecimiento sostenido en el corto y largo 
plazo. 
Para lograr posicionarse como la comercializadora de arneses infantiles con el 
mejor servicio de Bogotá se identificaron los factores claves que permitirán lograr 
el éxito de los objetivos de venta. 
Primero se considera que tener una estrategia de liderazgo en servicios permitirá 
una rápida captación de clientes, además que sumados a los precios de productos 
similares que son más altos habrá una mayor disposición a pagar por los 
productos Litte Cities al diferenciarse teniendo un servició profesionalizado. 
Segundo, teniendo un marketing directo con los vendedores todos los días 
permitirá tener un feedback importante  de lo que necesitan los clientes, lo que 
permitirá adaptarse y reformarse en función de lo que el mercado pide, por lo que 
es de suma importancia utilizar la fuente de información de los vendedores y es 
importante también que los directivos de la empresa salga a vender para entender 
ellos también las necesidades de los clientes. 
Tercero, la confección de una buena estructura de distribución de productos 
permitirá hacer más eficiente el despacho de estos, para de esta manera poder 
cumplir los objetivos planteados en el primer punto. 
Finalmente si se logran estos tres puntos fundamentales se debería tener éxito. 
La investigación de mercados realizada mostró el mercado potencial en el cual se 
moverá la empresa, pero además se pudo deducir el mercado meta y las 
características de la diferenciación que  debe tener la distribuidora para alzarse 
por encima de la competencia. 
El plan de venta sale en apoyo en apoyo el plan de marketing y muestra un 
modelo de ventas preciso y enfocado en la motivación de la fuerza de ventas que 
consiguiendo la mayor cantidad de clientes su facturación mensual aumentará y al 
 
 
130 
 
aumentar la facturación  de estos también aumenta su ingreso. 
El plan de recursos humanos muestra una estructura simple pero a la vez fácil de 
modificar en caso que adecuarse a cambios en el mercado. Además entrega 
claramente las funciones de todos los trabajadores y los perfiles que estos 
necesitan para adecuarse de la mejor manera al trabajo asignado. 
Se observa un plan de marketing viable desde el punto de vista financiero, 
generando utilidad desde el primer año para sus socios, con un margen EVA y 
EBITDA que justifican la inversión. Se concluye que la empresa tiene una 
estructura financiera proyectada estable y no tendrá inconvenientes de iliquidez. 
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ANEXOS 
 
Anexo A. 
PROGRAMA DE INCENTIVOS QUE SE IMPLEMENTARÁ EN LA COMPAÑÍA  
 
A continuación se desarrollará un programa de incentivos detallado, para la 
empresa: 
1. Definición de objetivos. 
 
Se definen los siguientes objetivos: 
 Estimular un entorno de cultura de la innovación,  este objetivo se 
aplicará a los siguientes elementos de la organización: 
 
i. Gerencia. 
ii. Operarios. 
 
Con este objetivo se pretende captar ideas y proyectos que mejoren la 
competitividad de la compañía, creación de nuevos productos y servicios que 
mejoren los márgenes de rentabilidad de la compañía, mejora de la  relación con 
el cliente. 
 
2. Establecimiento del monto destinado a incentivos. 
 
La compañía después del segundo año se propondrá los siguientes objetivos: 
 Facturación por ventas: incremento del 20% anual de ventas. 
 
 Capacidad de productividad: incremento del 20% anual. 
 
 Aumento del margen de beneficio: 25%, esto lo conseguirá aumentando 
las ventas y disminuyendo los costos de producción por unidad de 
producto. 
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3. Desarrollo de resultados que se van a incentivar. 
 
Se incentivaran los siguientes resultados: 
 Ideas o proyectos que sean aprobados por el gerente 
 
4. Definición de cómo se va a incentivar. 
 
Todos los objetivos se premiaran con los siguientes incentivos: 
 Bono económico con un valor determinado. 
 
 Obsequio de portátil. 
 
 Bono económico grupal. 
 
Los  incentivos se dividirán en los diferentes cargos que ocupen los 
empleados: 
- Gerente: 
 
- Departamento de operarios: Se realizará mensualmente una 
reunión en la que aportaran ideas y proyectos para mejorar el 
departamento de producción de la compañía. Los incentivos 
serán los siguientes: 
 
 Bono de 500.000 pesos colombianos para aquellas idea que 
sea considerada por la junta de gerentes como la mejor en el 
periodo de incentivos. 
 Obsequio de portátil para aquellas ideas que sean aprobadas 
por la junta de gerentes. 
 Viaje al exterior, junto a su familia, del operario que aporte la 
mejor idea o proyecto en el periodo de un año. 
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COMO MANEJAR LA FRUSTRACIÓN DE LAS IDEAS QUE NO TRIUNFAN. 
Cuando una idea fracasa, bien sea por cuestiones financieras, logística, 
administrativas, etc, la compañía corre el riesgo de que la persona que originó la 
idea o proyecto sufra una frustración que conlleve una pérdida de productividad, 
disminución de ideas aportadas a la compañía o el abandono del puesto laboral. 
Por eso las compañías, y en particular el departamento de recursos humanos 
compuesto por psicólogos, ejecutan mecanismo para evitar la frustración de las 
personas que pertenecen a la organización, estos mecanismos son: 
 Entrevista con la persona promotora de la idea o proyecto: Esta entrevista 
trata de reconocer y estimular las ideas del empleado, para ello, se abre un 
diálogo de las causas que han provocado el fracaso. Esta entrevista sirve 
como terapia, y busca mejorar la motivación y por tanto, la productividad del 
empleado. 
 Reconocimiento de la idea o proyecto: Si la idea o proyecto no tuvo éxito 
por causas que la persona desconocía de la organización se debe premiar 
para aumentar la motivación de la persona y con ello su participación en la 
elaboración de nuevas ideas. 
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 Figura 1. Histograma que reproduce el proceso de frustración 
 
 
 
Fuente: http://www.cop.es/colegiados/M-13902/Articulos/artFrustraciones.htm. Consultado en 
Octubre de 2012 
Como se puede observar en la figura 1, la frustración puede generar prejuicios, 
conflictos e insatisfacción laboral. Esto podría mermar la cultura de innovación, 
anteriormente de analizó, y suponer un obstáculo para la organización. 39 
Llegado a este punto la compañía tiene dos opciones: 
 Recuperar al individuo, para ello, tanto organización como el individuo han 
de trabajar en una misma línea. 
                                                          
39
 http://www.cop.es/colegiados/M-13902/Articulos/artFrustraciones.htm 
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 Romper las relaciones laborales de mantener el grado de frustración, ya 
que de mantenerlo podría ser un elemento negativo que perjudicara al resto 
del personal. 
A continuación se desarrollará la problemática y las posibles soluciones desde la 
óptica de la persona afectada, es decir, de aquella que ha visto frustrada su idea o 
proyecto. 
La frustración puede general en la persona afectada los siguientes estados de 
ánimo: 
 Parálisis. 
 Tristeza. 
 Rabia. 
Para superar esta frustración se recomienda adoptar las siguientes medidas: 
 Obtener mayor información antes de tomar decisiones o actuar, es decir, 
que analice con más detalle las ideas o proyecto para así garantizar su 
viabilidad. 
 Tratar de no verse afectado por los éxitos o fracasos de las ideas que 
proponga, las personas que se ven fuertemente afectadas, son elementos 
que a largo plazo merman su competitividad y su cultura de innovación. 
 Desarrollar una visión sistémica y no analizar las ideas de una forma simple 
o lineal, con esta recomendación verá disminuido su índice de fracaso. 
 Reducir las expectativas que tiene sobre sus ideas y proyectos, así en el 
caso de no tener éxito, el individuo se verá menos afectado. 
 Acostumbrarse a recibir resultados adversos, pero en términos generales 
tener más éxitos que fracasos. 
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Figura 2. Causas y soluciones del fracaso. 
 
Fuente: http://www.cop.es/colegiados/M-13902/Articulos/artFrustraciones.htm. Consultado 
Noviembre de 2012 
En esta figura se puede observar como mediante la reformulación y empeño en 
las metas se puede superar la frustración al fracaso. 40 
 
 Proponer objetivos e ideas reales y viables. 
 Aprender  de los errores y proponer nuevas metas, es decir, que el sujeto 
no quede anclado en la frustración. 
 El sujeto ha de valorar su éxito de forma general y no por fracasos 
puntuales, esto ayudará a aumentar la resistencia de la persona a 
frustrarse. 
En resumen, el sujeto que ha fracasado en la implementación de una idea, debe 
motivarse para generar nuevas ideas que aumenten la competitividad y éxito de su 
compañía. 
Se debe advertir que muchas personas sumamente talentosas tienen un alto 
grado de frustración, esto, en muchos caso impide el éxito de la persona dentro de 
la organización. 
                                                          
40
 http://www.cop.es/colegiados/M-13902/Articulos/artFrustraciones.htm 
